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 1 EINLEITUNG 
1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit 
Das neue Kommunikations- und Transaktionsmedium Internet gewinnt bis heute 
immer mehr an Bedeutung, sowohl im geschäftlichen, als auch im privaten Bereich. 
Firmen, die bisher nur persönlichen Kontakt mit ihren Kunden hatten, sind heute in 
der Lage, über das Internet die Kommunikation mit den Kunden neu zu gestalten. 
Auch Versicherer nützen immer mehr dieses starke Medium, und an Stelle des 
reinen „Relationship Insuring“ tritt das viel umfassendere „Online Insuring“. Dabei 
sollen die herkömmlichen Kommunikationsformen, nämlich über eine 
Außenorganisation, zwischen Versicherer und seinem Kunden nicht verdrängt oder 
gar ersetzt werden, sondern beide Formen der Kundenkontaktgestaltung sollen 
nebeneinander gleichberechtigt existieren und sich im Idealfall ergänzen. Treten die 
verschiedenen Distributionskanale miteinander in Konkurrenz, sind oft 
Kannibalisierungseffekte die Folge. 
Der Kunde treibt diesen Trend des „Online Insuring“ durch seine Forderungen nach 
Vergleichsmöglichkeiten, Transparenz und fallende Kosten stetig voran. Besonders 
in der heutigen Zeit, die von unsicheren Pensionen und Bevölkerungsrückgang 
gezeichnet ist, wünscht der Kunde besonders kompetente und umfassende 
Beratung, wobei jedes zur Verfügung stehende Medium maximal ausgeschöpft 
werden sollte. Gerade Produkte, die langfristige Verpflichtungen nach sich ziehen, 
wie z.B. eine Lebensversicherung, erfordern besonders intensive  Beratung. Durch 
das Internet eröffnet sich ein breites Spektrum von neuen Optionen für die 
Gestaltung der Anbieter-Kunden-Beziehung, die es möglich machen, jeden Kunden 
auf ganz individuelle Weise anzusprechen und zu beraten. Erst wenn die 
Konsequenz dieser Möglichkeit von den Versicherern erkannt und in der 
Unternehmensstrategie implementiert wird, können sich neue Online-Konzepte 
erfolgreich etablieren. 
Das Ziel dieser Arbeit ist es, aktuelle Entwicklungen im Online Insuring bei den 
österreichischen Lebensversicherern im Privatkundensegment zu erfassen und im 
Anschluss daran strategische Implikationen abzuleiten, die dem Versicherer einen 
Hinweis darauf geben kann, welche Aspekte besonders wichtig bei der Umsetzung 
des Online Insuring sind. 
 1.2 Aufbau der Arbeit 
Zu Beginn dieser Arbeit wird zunächst auf einige begriffliche Definitionen 
eingegangen, um das Produkt „Versicherung“ vorzustellen und abzugrenzen. 
Danach wird auf die Besonderheiten dieser Dienstleistung eingegangen und im 
Rahmen der Produkt-, Preis-, Kommunikations-, und Distributionspolitik wird erklärt, 
wo die konkreten Probleme beim Absatz von Versicherungsleistung traditionell 
liegen. Im folgendem Abschnitt wird der Online- Absatz von Versicherungsprodukten 
betrachtet und die hier auftretenden Probleme werden näher beleuchtet. Dabei wird 
aufgedeckt, woran der Online- Absatz bisher gescheitert ist. 
Im nächsten Kapitel, nämlich im dritten, wird der derzeitige theoretische Status Quo 
bei den Versicherungspräsenzen im Internet näher beschrieben und die gängigsten 
Online-Konzepte werden vorgestellt. Beginnend mit den Konzepten im Rahmen der 
Kontaktanbahnung, bis hin zu Konzepten zur Optimierung des „Customer 
Relationship Management“, werden hier alle kurz vorgestellt. 
Auf dem dritten Kapitel aufbauend, wird im vierten eine Analyse der 29 größten 
Lebensversicherer auf dem österreichischen Markt, gemessen an dem 
Prämienvolumen, durchgeführt. Hier wird erhoben, in welcher Form die im dritten 
Kapitel präsentierten Online- Konzepte auf den Homepages der Versicherer 
umgesetzt werden. Dabei werden nur solche Konzepte überprüft, die für den Surfer, 
der auf der Suche nach einem Versicherer ist, relevant sind. Um dieses Konzepte auf 
ihre Durchsetzung hin zu untersuchen, wurden 29 Kriterien definiert, welche jeweils 
im Anschluss definiert und abgegrenzt wurden. Dabei wurden die Kriterien entweder 
mit „erfüllt“ bzw. mit „ nicht erfüllt“ bewertet. Später wurden diese beiden 
Ausprägungen durch die Zahl „0“ bzw. „1“ ersetzt und dadurch konnten eine Reihe 
von statistischen Berechnungen durchgeführt werden, die ein Bild des derzeitigen 
Entwicklungsstandes der Versicherer im Internet zeigen.  
Am Schluss des vierten Kapitels werden die Ergebnisse der Analyse ausgewertet 
und es werden strategische Implikationen formuliert, die den Versicherern als 
Wegweiser zum erfolgreichen Online Insuring dienen kann. 
Das fünfte Kapitel fasst die gesamte Arbeit noch mal zusammen und lässt einen 
Ausblick in die Zukunft zu. 
 2 DAS PRODUKT VERSICHERUNG UND DIE PROBLEME BEIM ABSATZ 
2.1 Das Produkt „Versicherung“ 
In der Fachliteratur existieren viele Ansätze, die das Produkt „Versicherung“ in seiner 
Komplexität zu beschreiben versuchen, welche alle ihre Berechtigung haben und 
dennoch sehr unterschiedlich sind: 
§  Das Produkt „Versicherung“ ist ein Wirtschaftsgut, das vom 
Versicherungsunternehmen produziert wird, und vom Versicherungsnehmer 
verwendet wird. Der dadurch entstandene Versicherungsschutz stiftet dem 
Versicherungsnehmer einen gewissen Nutzen, den er durch die Zahlung der 
vorgeschrieben Prämie in Anspruch nehmen kann.1  
§ Die Versicherung ist ein Schutzversprechen gegen die nachteiligen Folgen 
bestimmter Ereignisse. Um für den Verbraucher diese Folgen zu vermeiden, 
bietet das Versicherungsunternehmen Schutz in Form von 
Versicherungsverträgen an.2 
§ Versicherung ist eine Gemeinschaft zum Ausgleich zufälligen, schätzbaren 
Bedarfs mit dem geringsten Aufwand an Mitteln, welche von der Gemeinschaft 
aufgebracht werden. Daher kann die „Versicherung“ als der lebendigster 
Ausdruck einer reinen Gemeinschaftshilfe gesehen werden.3 
Zum Wesen der Versicherung, sowie des Versicherungsvertrages, gibt es keine 
allgemein gültige Definition. Mit diesem Dilemma werden Theorie und Praxis der 
Versicherung weiterhin leben müssen.4 
2.2 Die Besonderheiten des Produktes „Versicherung“ 
So unterschiedlich die Definitionen diverser Autoren auch sein mögen, alle wissen 
um die Besonderheiten des Produktes „Versicherung“.  
Zunächst kann man sagen, dass Versicherungsverträge immaterieller Natur sind, 
also nicht gegenständlich sind. Das bedeutet im Konkreten, dass sie keine physische 
Substanz haben, und daher rechtlich durch Versicherungsverträge, und faktisch 
durch Informationen repräsentiert werden. Daher ist ihre Lagerung oder Speicherung 
unmöglich. Weiters ist für Versicherungsverträge auch typisch, dass der Absatz vor 
der eigentlichen Leistungserstellung stattfindet. Diese Reihenfolge wird in erster Line 
dadurch bedingt, dass der Versicherungsnehmer zuerst Informationen über sich und 
                                                 
1 Vgl. Farny, D. (1995), S. 476 
2 Vgl. Koch, P. (1998), S. 22 
3 Vgl. Riebesell, P. (1939), S. 128 ff 
4 Vgl. Farny, D. (1988), S.  867 
 über das zu versichernde Risiko bereitstellen muss, damit der Versicherer den 
Produktionsprozess bewerkstelligen kann.5 
Tritt dann kein Versicherungsfall ein, hat der Kunde oft den Eindruck, die Prämie 
umsonst gezahlt zu haben, und in weiterer Folge das subjektive Gefühl, dass der 
Versicherer für ihn keine Leistung erbracht hat, er also keinen konkreten Gegenwert 
zu seiner Leistung, also der Prämienzahlung, erhält.  
Handelt sich es um hoch komplexe Versicherungsprodukte, wie z.B. 
Lebensversicherung, kommt die extrem lange Vertragsdauer erschwerend hinzu. Die 
durchschnittliche Vertragsbindung im Bereich „Leben“ beträgt etwa 28 Jahre. Diese 
beachtliche Laufzeit erfordert vom Versicherungsnehmer einen langen Zeithorizont, 
mit dem sich zugleich die Forderung nach einer geringen Gegenwartspräferenz 
verbindet.6  
Darüber hinaus steigt mit der Komplexität des Versicherungsschutzversprechens 
auch der Erklärungsbedarf des Produktes, was viele Kunden abschreckt, einen 
verbindlichen Vertrag über viele Jahre einzugehen. 
Beginnend bei den Produktionsfaktoren bis hin zur Lagerung und Speicherung des 
Gutes, müssen Versicherungen also vergleichbar viel höhere Überzeugungskraft 
leisten als Produzenten aus dem primären bzw. sekundären Wirtschaftsektor. 
Zusammenfassend kann man also sagen, dass folgende Punkte die Besonderheiten 
des Produktes „Versicherung“ ausmachen: 7 
§ Ist nicht gegenständlich 
§ Ist nicht greifbar 
§ Ist nicht sichtbar 
§ Bietet keinen konkreten Gegenwert 
§ Zumeist langfristige Vertragsbindung 
§ Angebot beliebig vermehrbar 
§ Deckt einen nur schwer erfassbaren Zukunftsbedarf 
                                                 
5 Vgl. Farny, D. (1995), S. 476 ff 
6 Vgl. Anderegg, R. (1994), S. 815 
7 Vgl. Delisle, E. (1981), S .65 ff 
 § Starke Streuung der Eigenschaften bei gleichartiger Versicherungen 
 
2.3 Probleme beim traditionellen Absatz von Versicherungen im 
Privatkundengeschäft 
Durch die im Kapitel 3.2. beschrieben Merkmale des Produktes „Versicherungen“ 
ergeben sich natürlich auch ein Reihe von Absatzschwierigkeiten, die ein 
erfolgreichere Versicherer kennt, der seine Marketingstrategie dahin gehend 
ausrichtet, diese schwierige Dienstleistung zielgerecht zu vermarkten.  
Die Probleme beim traditionellen Absatz von Versicherungen möchte ich anhand der 
4 P´s diskutieren, die aus folgenden Instrumenten bestehen, und zusammen den 
Marketing Mix ausmachen: Dieser umfasst zunächst die Produktpolitik, die 
Preispolitik, die Kommunikationspolitik und die Distributionspolitik: 8 
Die Produktpolitik umfasst sämtliche Aktivitäten, die auf die Gestaltung der einzelnen 
Produkte, oder des gesamten Absatzprogramms gerichtet sind. Eine erfolgreiche 
Produktpolitik schafft es, die objektiven Produkteigenschaften in subjektive 
Nutzeneigenschaften für den Kunden zu überführen. 
Der Preis stellt das monetäre Äquivalent für ein Leistungsbündel dar. Dieser spiegelt 
alle Kosten wieder, die das Unternehmen zu tragen hat, um die Produktleistung dem 
Kunden anbieten zu können. Die Preisgestaltung sollte immer im engen 
Zusammenhang mit den anderen Instrumenten des Marketing- Mixes stehen, denn 
der Kunde vergleicht bei anderen Produktalternativen niemals den Preis isoliert, 
sondern stets das Verhältnis zwischen Preis und Nutzen, den sogenannten 
Nettonutzen. Ein wichtiges Instrument der Preispolitik ist die Preisgestaltung bei einer 
Produktneueinführung.  
Die Kommunikationspolitik ist ein weiteres Instrument und zielt darauf ab, 
Einstellungen, Kenntnisse und Verhaltensweisen von Markteilnehmern gegenüber 
der Unternehmensleistung zu beeinflussen. Ein wichtiges Instrument der 
Kommunikationspolitik ist die Werbung. 
Das letzte, und das am stärksten im Wandel befindliche Instrument in der 
Versicherungswirtschaft, ist die Absatzpolitik. Diese bezieht sich auf alle 
                                                 
8 Vgl. Berkhan, M, Knortz, A (2005), S. 1-8 
 Entscheidungen und Handlungen eines Unternehmens, die mit dem Weg eines 
Produktes oder Dienstleistung, vom Hersteller bis zum Endkäufer, in Verbindung 
stehen. Distributionspolitische Entscheidungen sind häufig langfristig-strategischer 
Natur und deshalb schwer revidierbar. 
2.3.1 Die Produktpolitik und die sich daraus ergebenden Probleme beim 
Absatz 
Der Dienstleistungscharakter eines jeden Versicherungsvertrages ist, ohne Frage, 
ein großes Absatzhemmnis, dass sich selbst durch größte Marketinganstrengungen 
niemals verändern lassen wird. Aber mit dieser Tatsache steht die 
Versicherungswirtschaft nicht alleine da.  
In der heutigen Zeit ist der tertiäre Sektor, der am weitesten verbreitete und bereits 
70 % der weltweiten Leistungserstellung ist diesem zuzuordnen. Zahlreiche Studien 
haben sich bereits mit dem Thema, „Arbeitsweisen erfolgreicher Dienstleister 
beschäftigt“ und konnten sechs Gemeinsamkeiten isolieren, die erfolgreiche 
Dienstleister ausmachen: 9 
1. Die Geschäftsleitung fühlt sich der Qualität verpflichtet. Dies macht sich in 
realen Qualitätsprüfungen bemerkbar, welche die Geschäftsleitung in 
regelmäßigen Abständen selbst durchführt. D. h. die von den Mitarbeitern 
erzielte Leistung wird nicht nur anhand von Zahlen überprüft.  
2. In den meisten Fällen setzt die Führungsetage extrem hohe 
Qualitätsstandards. Früher wurden die Passagiere der Swiss Air gebeten, ein 
Bewertungsformular auszufüllen, welches im Anschluss als Qualitätsindikator 
ausgewertet wird. Geben weniger als 96% der Fluggäste die Note „gut“ oder 
„sehr gut“, so werden sofort Maßnahmen eingeleitet.  
3. Die besten Dienstleistungsanbieter beobachten und kontrollieren nicht nur die 
eigene Leistung kritisch, sondern auch die der Konkurrenz. Sie arbeiten 
vielfach mit Instrumenten wie, innerbetriebliches Vorschlagswesen, Testkäufe, 
Testaufträge, Kunden- und Mitarbeiterbefragungen. Gerne werden 
Beschwerden von Kunden entgegengenommen und dankbar als Quelle 
verwendet , um Schwachstellen aufzudecken. Macht der Kunde eine 
berechtigte Beschwerde und reagiert das Unternehmen schnell und 
entgegenkommend, so kann durchaus damit gerechnet werden, dass die 
Kundenbindung sich erhöht. Daraus kann man lernen, dass eine richtig 
bearbeitete Beschwerde sich schnell als Wettbewerbsvorteil 
herauskristallisieren kann. 
                                                 
9 Vgl. Kotler, Philip, u.a. (1999), S. 593 ff 
 
 4. Gut geführte Dienstleistungsunternehmen bemühen sich nicht nur um ihre 
Kunden, sondern auch um die eigenen Mitarbeiter. Sie gehen davon aus, 
dass eine gute Beziehung zu den Mitarbeitern sich positiv auf die Kunden- 
Mitarbeiter Beziehung auswirkt. Zuerst stellen sie sicher, dass die Mitarbeiter 
Neuerungen verstanden und verinnerlicht haben und erst im zweiten Schritt 
wird über das Marketing den Kunden vermittelt, was sie für Leistungen vom 
Unternehmen erwarten können. Besonders in der Versicherungswirtschaft ist 
es wichtig, dass die Vertriebsmitarbeiter die Policen gänzlich verstanden 
haben, um ihr Wissen später an die Kunden korrekt weitergeben zu können. 
5. Bei erfolgreichen Dienstleistungsunternehmen wird stets darauf geachtet, 
dass Marketing und Leistungspotentiale sorgfältig aufeinander abgestimmt 
werden. Das bedeutet, dass nur so viele Aufträge angenommen werden, wie 
auch bei bester Qualität abgearbeitet werden können. 
Schafft es nun ein Versicherungsunternehmen, ihre Dienstleistung gekonnt zu 
vermarkten, stehen noch weitere Hürden an, welche im Rahmen der Produktpolitik 
gelöst werden müssen.  
Ein weitere wichtiger Punkt, der das Absatzpotential deutlich verbessern kann, sind 
die Probleme rund um die Produktgestaltung, die aus folgenden Bereichen 
bestehen:10 
§ Entwicklung neuer Produkte 
§ Verbesserung bereits bestehender Produkte 
§ Zweckmäßige und ansprechende Ausgestaltung und Aufmachung 
Ausgangspunkt für die Produktgestaltung ist nicht mehr das Produktionsdenken, 
sondern die Wünsche, Vorstellungen und Bedürfnisse des Kunden.11 Somit haben 
die Wünsche der Kunden absolut im Vordergrund zu stehen.  
Im allgemeinen ist es immer einfacher, und auch kostengünstiger, ein an die 
Kundenwünsche angepasstes Produkt abzusetzen als die Nachfrager zu einer 
Anpassung ihres Bedarfes an die Eigenschaften ihres Produktes zu bewegen.12 
Die Eigenheit „Absatz vor der Produktion“ d.h. die umgekehrte zeitliche Abfolge der 
beiden Grundfunktionen, erweist sich als ideal für die Anwendung des Marketing in 
der Versicherungswirtschaft. Denn wenn der Absatz der Produktion vorausgeht, kann 
jeder Kunde bestmöglich befriedigt werden, indem das Angebot einfach an den 
                                                 
10 Vgl. Nickel –Waninger, H. (1987), S. 212 ff 
,11 Vgl. Spiegel, B. (2001), S. 47 
12 Vgl. Wolf V. (1979), S. 94 
 differenzierten Versicherungsbedarf angepasst wird. Weiters kann auch schneller auf 
veränderte Nachfrage reagiert werden.13 
In vielen Branchen wird der Wettbewerb in hohem Grad durch die Produktpolitik 
ausgetragen. Unternehmen bringen ein neues oder verbessertes Produkt auf den 
Markt und können den „first mover“ - Vorteil für sich nutzen. In der 
Versicherungswirtschaft ist dies nur begrenzt wahr, da die Aktionsmöglichkeiten hier 
stark eingeengt sind. Denn es existiert kein Patentschutz für neu entwickelte 
Versicherungsformen.14  
Darüber hinaus kann ein Versicherer nicht ohne weiteres Produkte, die sich im 
Nachhinein aus marketingtechnischer oder risikotheoretischer Sicht für ihn als 
nachteilig erscheinen, aus seinem Programm eliminieren. Er kann den bestehenden 
Kunden zwar neue Angebote legen, aber einen Austausch der alten Produkte gegen 
neue nicht erzwingen. Speziellen bei Produkten mit zeitabhängigen Risikoprofilen, 
wie in der Lebensversicherung, ist eine Umstellung auf neue Produkte kaum 
durchführbar.15  
Daher ist davon auszugehen, dass durch die Produktpolitik allein ein Marktvorteil 
nicht erwirtschaftet werden kann. 
Der Fall, dass zu einer bestehenden Gefahr noch kein Versicherungsschutz existiert, 
ist nicht anzunehmen. Viel eher ist davon auszugehen, dass die 
Versicherungswirtschaft von der technischen bzw. rechtlichen Seite auf neue 
Probleme stoßen wird, nämlich die Neugestaltung des Versicherungsschutzes, was 
mitunter so unterschiedlich darstellt sein kann, dass neue Versicherungszweige 
entstehen. Als Beispiel könnte man hier Umweltschutzbestimmungen oder die 
Weltraumfahrt nennen. In den meisten Fällen ist es jedoch so, dass diese Gefahren 
bereits existierenden Versicherungszweigen zugerechnet werden können und 
dadurch keine neuen Versicherungszweige entstehen.16 
Das bedeutet, dass der Trend in der Versicherungswirtschaft weg von der Schaffung 
neuer Produkte und hin zur Verbesserung und Weiterentwicklung bereits 
                                                 
13 Vgl. Schütze U. (1973), S. 87 
14 Vgl. Farny, D. (1971), S. 31 
15 Vgl. Farny, D. (1995), S .82 
16 Vgl. Müller Lutz, H. (1978), S .65 
 bestehender Versicherungszweige geht, zu neuen Formen des 
Versicherungsschutzangebotes.17  
Der dritte, und nicht weniger wichtige Punkt in der Produktgestaltung, ist die 
dringende Notwenigkeit, Versicherungsschutz zweckmäßig und ansprechend 
auszugestalten, um diesen in weiter Folge erfolgreich an die Kunden verkaufen zu 
können. Damit meine ich sowohl die materielle bzw. inhaltliche, als auch die formale 
Gestaltung des Versicherungsschutzversprechens.  
Die formale Produktgestaltung umfasst vor allem die Verständlichkeit des 
Versicherungsantrages, Vertrages und dessen Bedingungen. Weiters fällt hierunter 
die Aufmachung der Verträge, sowie die Bezeichnung des 
Versicherungsschutzangebotes.18  
Heute haben viele Versicherungsnehmer die größten Schwierigkeiten im Umgang mit 
dem von ihnen beschafften Versicherungsprodukten. Vielfach sind sie nicht in der 
Lage, die Bedingungen richtig zu interpretieren, sodass erst durch den Kontakt zum 
Außendienstmitarbeiter das Produkt in alle seiner Komplexität richtig verstanden 
wird. Oft stellt sich aber auch heraus, dass selbst der Außendienstmitarbeiter vielfach 
überfordert ist.19  
Zwar genügen die Versicherungsbedingungen den rechtlich technischen 
Anforderungen, sie genügen aber nicht den Interessen der Versicherungsnehmer, 
die in der Regel nicht über die notwendige Voraussetzung verfügen, um dieses 
juristische Klauselwerk richtig zu analysieren. Aber auch für den Versicherer ergeben 
sich dadurch erhebliche Nachteile: 20 
§ Die Versicherten haben eine Unsicherheit über den Umfang der abgegebenen 
Zustandsgarantie, und beginnen daher selbst diese zu interpretieren, was für 
den Versicherer mit einem gewissen Risiko verbunden ist. Beim Kauf des 
Versicherungsproduktes führen diese Vertragseigenschaften zur mangelnden 
Vergleichbarkeit der Angebote, was sich in der Regel negativ auf den Absatz 
auswirkt. Der Versicherer kreiert dadurch ein zusätzliches Kaufrisiko. 
§ Mangelnde Kenntnisse des Versicherungsnehmers über den Leistungsumfang 
erhöhen das Änderungsrisiko für den Versicherer. Ein interessantes Beispiel 
                                                 
17 Vgl. ebenda, S. 66 
18 Vgl. Farny, D. (1971), S. 27 ff 
19 Vgl. Schott, B. (1984), S. 401 ff 
20 Vgl. Nickel- Wanniger , H. (1978), S. 222 
 dafür findet sich bei Arps: 21 Ende des 19. Jahrhunderts wurden in den U.S.A. 
verstärkt Werbeanstrengungen für Haftpflichtversicherungen betrieben, in der 
auf den Leistungsumfang des Produktes dezidiert hingewiesen wurde. Viele 
Versicherungsnehmer waren sich des Leistungsumfanges bis dahin nicht 
bewusst, und so geschah es, dass plötzlich die Schadensaufwendungen die 
Prämieneinkünfte überstiegen. Dieses Beispiel zeigt sehr deutlich, dass eine 
exakte Kalkulation, auf Grund von Schadensstatistiken, erst dann möglich ist, 
wenn beide Vertragsparteien hinreichende Gemeinsamkeiten über den 
Bedeutungsinhalt erzielt haben. Weiters muss angenommen werden, dass 
solche Erhöhungen von Schadenskosten, aufgrund von asymmetrisch 
verteilter Information über den Produktumfang, oft von den Versicherern als 
Verhaltensänderung, also als moralisches Risiko, interpretiert werden. 
§  Mit steigender Komplexität der Produkte muss auch mit steigenden Kosten 
bei der Schadensabwicklung gerechnet werden. Bei der Schadensregulierung 
müssen höhere Anforderungen an die Qualifikation der Mitarbeiter gestellt 
werden und, weiteres, kreieren selbst unberechtigte Ansprüche von Seiten 
des Versicherungsnehmers Abwicklungskosten. 
Weiter umfasst die formalen Produktgestaltung auch den Aspekt der 
Produktbezeichnung, der vor allem bei Dienstleistungsanbietern oft schwierig zu 
entwickeln scheint. Findet der Kunde einen Produktnamen vor, mit dem er sich 
identifizieren kann, so wird es sich auch absatzfördernd auswirken.  
Die Skandia Leben AG geht hier mit gutem Beispiel voran, und hat sehr innovative 
Produktbezeichnung entwickelt., wie z.B. „Teddy Cool“, „Smart Dolphin“ oder „Leader 
Sheep“. Im Interview mit dem Magazin „FONDS exklusiv“ gibt der 
Vorstandsvorsitzende der Skandia Leben AG , Christoph Gelbmann, folgendes zu 
Wort:“ Wir verwenden gezielt archaische Kindersymbole, da wir glauben, unsere 
Zielgruppe mit dieser Linie am besten erreichen zu können. Mit der Einzigartigkeit 
unserer Werbelinie wollen wir die Besonderheit unserer Produkte hervorheben und 
mit einer ausgefallenen Strategie punkten. Die Resonanz auf diese innovative Form 
der Werbung ist im trockenen Versicherungsgeschäft durchwegs positiv und 
vermittelt unseren Kunden einen emotionalen Zugang zu den, nicht immer leicht, 
erklärbaren Produkten.“ 22 
Die materielle- inhaltliche Produktgestaltung umfasst vor allem die Bestimmungen 
des angebotenen Versicherungsschutzes nach quantitativen, qualitativen, zeitlichen 
                                                 
21 Vgl. Arps, L. (1965), S. 272 und S. 278  
22 Gelbmann, C. (2005), S. 62 
 und räumlichen Kriterien, sowie die Einbindung des Versicherungsschutzes in 
Versicherungsverträge.23 
Eingeschränkt wird die Gestaltungsfreiheit der Versicherer durch zahlreiche 
Bestimmungen des Gesetzgebers und der Aufsicht.24 So werden die Versicherer, zur 
Erhöhung der Markttransparenz, von der Aufsicht gezwungen, einheitliche 
Musterbedingungen zu verwenden, an deren Erarbeitung zwar das einzelne 
Unternehmen beteiligt ist, die aber nach der Genehmigung von allen Versicherern 
übernommen werden müssen, wenn ein Unternehmen vergleichbare Produkte 
anbieten möchte. Darüber hinaus werden nur jene Variationen genehmigt, die einen 
Fortschritt darstellen.25  
2.3.2 Die Preispolitik und die sich daraus ergebende Probleme beim Absatz 
Die Preispolitik ist das Bestimmen des Preises für die abzusetzenden 
Versicherungsprodukte. In der Versicherungswirtschaft wird der Preis für den 
Versicherungsschutz „Prämie“ genannt, und man kann daher auch von der 
„Prämienpolitik“ der Versicherer sprechen.  
Bei der Festsetzung der richtigen Prämie sollten die obersten Unternehmensziele wie 
Wachstum, Gewinn und Rentabilität stets beachtet werden. Für viele 
Versicherungsmärkte ist es typisch, dass oberhalb einer gewissen Preisschwelle 
Geschäfte an billigere Mitbewerber verloren gehen, dass aber andererseits unterhalb 
einer bestimmten Preisschwelle Geschäfte von teureren Mitbewerbern zufließen, 
oder zusätzlich neue, bisher unversicherte, Kunden gewonnen werden.26 Damit keine 
Kunden abwandern bzw. neue Kunden dazu gewonnen werden können, muss das 
Versicherungsunternehmen den idealen Preis für sein Leistungsversprechen 
kalkulieren.  
Dabei spielen zahlreich interne, sowie externe Einflüsse, eine wesentliche Rolle: 
                                                 
23 Vgl. Farny, D. (1971),S. 27 ff 
24 Vgl. Farny, D. (1975), S. 169 
25 Vgl. Vogel, W. (1980), S .23 und S. 46 f 
26 Vgl. Farny, D. (1995), S .591 f 
 Abbildung 1: Die Einflüsse auf die Preisentscheidung 
 
Quelle: Kotler, P. (1999), S. 608 
 
Von besonderer Bedeutung sind hier folgende Punkte: 27 
§ Informationen über den Preis, den der Nachfrager bereit ist zu zahlen, und 
darüber hinaus, wie Kunden auf Preisänderungen reagieren. 
§ Informationen über den Preis, den die Konkurrenz für die gleiche 
Versicherungsleistung verlangt, 
§ Weiters müssen institutionelle Rahmenbedingungen berücksichtigt werden, 
§ Informationen über die eigenen Kosten zur Bestimmung von kurz-, mittel-, und 
langfristigen Preisuntergrenzen, 
§ Besonders schwierig abzusehende Einflüsse lassen sich in der Prämie nur 
schwer kalkulieren, wie z.B.: das Megaschadensereignis des 11.Septembers 
2001 in New York oder der viel zitierte „ I- love- you -Virus“ 28 
Generell kann man sagen, dass in der heutigen Zeit nur jene Versicherer auf lange 
Sicht erfolgreich sein werden, die eine „risikogerechte“ Prämie an den Kunden 
weiterverrechnen. Denn unterzeichnet ein Versicherer nur „billige“ Verträge, so wird 
er schnell die Unzufriedenheit seiner Kunden zu spüren bekommen. Wichtig ist, dass 
ein Versicherer ein ausgeglichenes Portfolio anbietet und somit eine breite 
Bevölkerungsschicht bedienen kann.  
Sehr treffend kommentiert Gerhard Fels, Präsident des Instituts für deutsche 
Wirtschaft, diese Tatsache mit folgenden Worten: 29„Es ist doch ein Vorteil, wenn der 
Kunde zwischen verschiedenen Preis- Leistungs- Kombinationen und damit 
Qualitäten wählen kann. Wer billig einkauft und dann unzufrieden ist, wird beim 
nächsten Mal ein anderes Produkt erwerben. Qualitativ höhere Produkte können in 
                                                 
27 Vgl. Kotler, P. (1999), S. 608 
28 Vgl. Muth, C. (2003), S. 8 
29 Fels, G. (2003), S. 9 
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 der Regel nur zu höheren Kosten produziert werden- sei es, weil die verwendeten 
Materialien teurer sind, oder weil die Herstellung sehr arbeitsintensiv ist. Höhere 
Kosten schlagen sich nun mal in höheren Preisen nieder [...]. Es reicht, den 
Verbraucher von der Qualität zu überzeugen. Ein innovatives, gut verarbeitetes 
Produkt, oder eine erstklassige Dienstleistung werden in der Regel ihren Markt zu 
einem entsprechendem Preis finden. Stellt sich erst die Frage, ob 
Preiszugeständnisse zu Lasten der Qualität vorgenommen werden, ist es meist 
schon zu spät. Jedes Unternehmen hat die Wahl, ob es sich als Massenhersteller 
oder als Qualitätshersteller etablieren will.“ 
2.3.3 Die Kommunikationspolitik und die sich daraus ergebende Probleme 
beim Absatz 
Modernes Marketing verlangt mehr als nur ein gutes Produkt zu einem fairen Preis 
einer zahlungskräftigen Zielgruppen anzubieten zu können. Die Versicherer müssen 
auch in der Lage sein, dies den potentiellen Kunden gekonnt zu vermitteln. Dabei 
darf die Gestaltung der Kommunikation nicht dem Zufall überlassen werden, sonst 
kann man davon ausgehen, dass diese unsystematische Vorgangsweise, langsam 
aber sicher, zu beträchtlichen Umsatzeinbußen führen kann. Jedes moderne 
Versicherungsunternehmen verfügt über ein komplexes System der 
Marketingkommunikation: 30 
Abbildung 2: Das System der Marketingkommunikation 
 
Quelle: Kotler, P. (1999), S. 668 
 
                                                 
30 Vgl. Kotler, P.(1999), S. 667 
 Die vier wichtigsten Funktionen des Kommunikations- und Absatzförderungsmixes 
sind die Werbung, die Verkaufsförderung, Personal Selling, Public Relations und 
Sponsoring.31 
§ Unter Werbung wird im allgemeinen der bewusste Versuch, unter Einsatz von 
Massenkommunikationsmitteln, Menschen zu einem absatzwirksamen 
Verhalten zu bewegen. 32 Die Werbepolitik der Versicherungswirtschaft war 
lange Zeit nur auf den Absatzweg “Außendienst” abgestimmt.33 Lange Zeit 
wusste man nicht, wie man das Produkt „Versicherung“ richtig bewerben 
sollte. Man verkauft ja, im weitersten Sinn, ein Gefühl der Sicherheit an den 
Kunden weiter, und die Versicherer haben gelernt, dieses Gefühl zielgerecht 
zu vermarkten. Wie z.B. die Wiener Städtische, die mit ihrem Slogan „Ihre 
Sorgen möchten wir haben“ oder die Generali mit „Unter den Flügeln des 
Löwen“  
Versicherer werben heute genau, wie alle andere Dienstleister, mit allen ihnen 
zur Verfügung stehenden Medien, wie Printmedien, Funk und TV, auf 
Plakaten und vielen anderen kleineren Werbeträgern wie Kugelschreiber, 
Sticker und ähnlichem. 
§ Die Verkaufsförderung ist ebenfalls ein wichtiges Element, um die 
Umsatzzahlen anzukurbeln. Hier handelt es sich um kurzfristige Reize, um 
den Kauf der Versicherung zu fördern.34 So bekommt man möglicherweise 
eine Hausratversicherung günstiger, wenn man bereits KFZ-. und 
Lebensversicherung bei dem selben Unternehmen abgeschlossen hat. 
Oder hier ein aktuelles Beispiel der Generali Gruppe: 35 
„Sie möchten ein neues Auto kaufen? Tun Sie’s doch einfach. 
Die Generali als größter Kfz-Versicherer Österreichs bietet Ihnen die 
Finanzierung und Versicherung Ihres Autos aus einer Hand. Und jetzt sogar um 
10% günstiger. Bei der Generali Gruppe können Sie sich Ihr Traumauto leisten. 
Ob Sie Ihr Auto über Leasing oder Kredit finanzieren, entscheiden Sie. Wir 
garantieren Ihnen in jedem Fall Top-Konditionen: über die Generali Bank oder die 
Generali Leasing. Die Generali Sicherheitspakete Exklusiv-, Komfort- und 
Basisschutz bieten Ihnen umfassende Sicherheitslösungen zu einem 
unschlagbaren Preis- Leistungs-Verhältnis. Dazu bekommen Sie außerdem viele 
Extra- Sicherheitsspecials.  Sie wollen mehr über unsere 10%-Aktion wissen oder 
sich ein maßgeschneidertes Angebot stellen lassen? Füllen Sie einfach das 
Formular unter "Betreuer anfordern" aus oder rufen Sie Ihren persönlichen 
Betreuer an.   
                                                 
31 Vgl. Kotler, P. (1999), S. 668 
32 Vgl. Nickel- Waninger, H. (1987), S. 153 
33 Vgl. Nickel- Waninger, H. (1987), S. 256 
34 Vgl. Kurtenbach, W. (1981), S.49 
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 Durch diese und ähnliche Aktionen schaffen die Versicherer es, Neukunden zu 
akquirieren, und daher ist eine misslungene oder gar nicht existierende  
Verkaufsförderung unbedingt  zu vermeiden. 
§ Personal Selling ist bis heute die tragende Säule des gesamten 
Absatzportfolios. Genaue Ausführungen dazu finden sich im Kapitel 3.3.4. 
§ Unter Public Relations versteht man alle Aktivitäten, bei denen das 
Unternehmen mit der Zielgruppe kommuniziert, aber nicht, wie bei der 
Werbung, direkt dafür bezahlen muss. Public Relations sind sehr nützlich und 
können, wenn diese gelungen gestaltet sind, den Absatz merklich erhöhen.36 
Gute und gezielte PR- Arbeit lässt das Versicherungsunternehmen glaubwürdig in 
der Öffentlichkeit da stehen und bestärkt das Image der gesamten Branche.37 
2.3.4 Die Distributionspolitik und die sich daraus ergebende Probleme beim 
Absatz 
Bevor ich auf die Probleme des Absatzes eingehe, möchte ich vorher die 
traditionellen Absatzorgane der Versicherungsunternehmen beschreiben, da diese 
Absatzfunktion bisher im Versicherungsunternehmen die bedeutendste 
betriebswirtschaftliche Funktion war, und sie im Regelfall den Engpass für die 
Gesamtheit der wirtschaftlichen Aktivität des Versicherungsunternehmens darstellt.38  
Generell kann man sagen, dass bei den Absatzorganen vier grundlegende Typen 
vertreten sind: 
§ Zunächst gibt es die unternehmenseigenen Absatzorgane, die rechtlich und 
faktisch Teile des Unternehmens sind, z.B. eigene Absatzstellen und 
angestellte Mitarbeiter für Absatztätigkeiten. Als Beispiel möchte ich hier 
Mitarbeiter nennen, die mit Führungsaufgaben des Absatzes sowie für die 
Absatzplanung, -steuerung und - kontrolle zuständig sind. Weniger bedeutend 
in dieser Gruppe sind die Absatzorgane in Form von angestellten Mitarbeitern, 
die auf zwei Arten eingesetzt werden. Die Erste entspricht im wesentlichen 
den rechtlich selbständigen Versicherungsvermittlern. Die zweite Art ist der 
„Reisende“, der an variablen Orten Absatztätigkeiten durchführt. Bei 
Erstversicherern tritt er häufig als „Inspektor“ auf  und bezieht feste Bezüge 
mit nur geringen Provisionsaufzahlungen. Angestellte Mitarbeiter werden auch 
in hochspezialisierten Versicherungsgeschäften, wie z.B. in der 
Industrieversicherung, eingesetzt und  sind vielfach unter der Bezeichnung 
„reisende Akquisiteure“ bekannt. 
                                                 
36 Vgl. Kotler, P. (1999), S. 689 
37 Vgl. Nieschlag R., Dichtl E. und Hörschgen H., (1983), S .379 
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 § Die zweite Gruppe bilden die unternehmensgebundenen Absatzorgane, die 
rechtlich selbständige Wirtschaftseinheiten, jedoch vertraglich oder faktisch an 
das Versicherungsunternehmen gebunden sind und dessen Interessen zu 
wahren haben. Hier ist der Einfirmen- bzw. -Konzernvertreter als wichtigste 
Erscheinungsform zu nennen Er arbeitet als selbständiger Unternehmer und 
produziert Versicherungsvermittlungsleistung nach eigenen Plänen, ist jedoch 
durch die Vereinbarungen im Vertretungsvertrag beschränkt. Die 
Erscheinungsform des Einfirmen- bzw. -Konzernvertreters ist äußerst vielfältig 
und die Abgrenzung zum angestellten unternehmenseigenen Absatzorgan oft 
fließend. 
§ Die dritte Gruppe sind die unternehmensfremden Absatzorgane, die, als 
rechtlich und wirtschaftlich selbständige Einheiten, Versicherungsschutz 
produzieren und gegen Entgelt an das Versicherungsunternehmen liefern, 
z.B.; Versicherungsmakler. Der Mehrfirmen-(Mehrfach-) vertreter vermittelt 
laufend Versicherungsgeschäfte für diverse Versicherungsunternehmen. Auch 
er tritt in zwei Arten auf. Entweder er vertritt in jedem Versicherungszweig nur 
einen Versicherer, oder insgesamt aber mehrere Versicherer, die miteinander 
in Konkurrenz stehen. Bei der zweiten Art wird die Ausschließlichkeit 
zugunsten eines Versicherers aufgehoben, wodurch die Bindung an diesen 
stark eingeschränkt wird. 
§ Ein Grenzfall sind die Captive Brokers, die mit dem 
Versicherungsunternehmen verbunden sind, oder in dessen Dienst stehen. 
Sie sind weniger Absatzorgane des Versicherungsunternehmen, sondern 
mehr Beschaffungsorgane der Kunden, soweit sie nur für ein Unternehmen 
tätig sind und ausschließlich deren Interessen wahrnehmen. Hier handelt es 
sich in den meisten Fällen um rechtlich selbständige Versicherungsvermittler, 
die im Dienst eines großen, gewerblichen Unternehmens stehen und für 
dieses Riskmanagement - Aufgaben übernehmen und den nötigen 
Versicherungsschutz jeder Art beschaffen .39  
Die Probleme, die sich beim traditionellen Absatz von Versicherungsleistungen 
ergeben, liegen klar auf der Hand und sind in den besonderen Eigenschaften des 
Produktes „Versicherung“ zu sehen. 
Der Grundbedarf an Versicherungsleistungen ist zwar generell vorhanden, doch 
erscheint die Transformation in ein vertraglich geregeltes Leistungsversprechen 
äußerst schwierig. Das Problematische ist darin zu sehen, dass hier eine Beratung, 
die weit über ein herkömmliches Beratungsgespräch hinausgeht, zwingend 
erforderlich ist. Die Notwenigkeit einer vorhergehenden Beratung durch geschulte 
Mitarbeiter ist daher eine Grundvoraussetzung und erklärt, warum bisher der 
überwiegende Teil der abgeschlossenen Verträge von Außendienstmitarbeitern 
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 abgeschlossen wurde.40 Darüber hinaus ist die Versicherungswirtscha ft stets von  
Ignoranz und Verständnislosigkeit auf Seiten der Kunden geprägt. Auch hier ist der 
Außendienst wieder gefragt und soll durch psychologisch geschulte Mitarbeiter diese 
Kluft überwinden.41 
2.4 Der Online-Absatz von Versicherungen im Privatkundengeschäft und die 
sich daraus ergebende Probleme beim Absatz 
In der Versicherungswirtschaft werden die neuen Ansätze des E- Insuring heftig 
diskutiert und junge neugegründete Internetversicherer setzten diese innovativen 
Geschäftsmodelle erfolgreich um. Doch die Gesamtheit der Branche hängt noch 
nach, obwohl bereits viele etablierte Versicherungsunternehmen begonnen haben, 
ihre traditionellen Vertriebsschiene zu erweitern, und einen Online-Vertriebskanal 
einzurichten.42 
Einige Marktforschungsstudien haben sich bereits mit dem Thema befasst, und sind 
zu folgendem Ergebnis gekommen: 43 
§ Online Versicherer werden stetig Marktanteile gewinnen. Man geht bei 
standardisierten Personenversicherungen in Europa von 3-5% aus und in den 
USA von 5-10%. 
§ E-Business erhöht die Effizienz. Die US.- amerikanischen 
Personenversicherer werden ihre Kosten für den Vertrieb, Administration, 
Schadensregulierung und Schadenszahlung um etwa 12%, also 15 Mrd. USD 
senken können. 
§ E-Business verschärft den Wettbewerb und die Markteintrittsschranken 
werden minimiert. Banken und Internetunternehmen können ihre Internet -
präsenz und ihren Markennamen dazu nutzen, um ihre Produktpalette mit 
Versicherungen risikolos anzureichern, ohne dabei auf bestehende 
Geschäftssysteme Rücksicht nehmen, zu müssen. 
§ Die Rolle des traditionellen Vermittlers verlagert sich immer mehr in Richtung 
Finanzmanagement und Risikoberatung. Bei hochkomplexen 
Versicherungsprodukten können die Versicherungsvermittler E- Business zu 
ihrem Vorteil nutzen und verstärkt Finanzmanagement und 
Risikoberatungsleistung anbieten. 
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41 Vgl. Kurtenbach, W. (1978) S. 36 
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 § Auf lange Sicht werden die Kunden von mehr Transparenz, niedrigeren 
Preisen und verbesserter Dienstleistung profitieren, da E- Business enorme 
Einsparungsmöglichkeiten bietet. 
§ Die Nachfrage nach Haftpflicht- Transport- und Kreditrisikoversicherung wird 
steigen, bedingt durch die steigende Arbeitsteilung, in den meisten 
Volkswirtschaften. 
§ Online-Risikomärkte erleichtern den Austausch entweder einzelner Risiken 
oder gesamter Risikoportfolios. Diese Internetanbieter vermitteln meist 
zwischen Versicherer und Rückversicherer z.B. der Anbieter Global Risk 
Market Place und CATEX für Katastrophenrisiken 
§ Das Internet ermöglicht Großkunden erstmals in so genannten 
Rückwärtsauktionen selbst ein Risiko zu platzieren. Große Unternehmen 
könnten somit ihren Versicherungsbedarf selbst ausschreiben und sich 
schließlich das beste Angebot herauspicken. 
§ E-Business erlaubt Geschäftsmodelle mit konsequenten Outsourcing 
Strategien z.B: GeneralLife, ein US- amerikanisches Unternehmen, vertreibt 
traditionelle Versicherungen über das Internet, wobei sie nur das Kerngeschäft 
betreiben, also das Entwickeln und Strukturieren der Produkte. Alle restlichen 
Aktivitäten werden von spezialisierten Partnerunternehmen erfüllt. Solche 
Unternehmungen können im Vergleich zu traditionellen Versicherern massive 
Kostenvorteile erzielen.  
2.4.1 Online- Eignung von Versicherungsprodukten 
Nicht alle Versicherungsprodukte eignen sich gleichermaßen für die Vertriebsschiene 
Internet, wobei es, im wesentlichen auf die Komplexität der nötigen 
Beratungsleistung ankommt. Je komplexer das Produkt und je höher seine finanzielle 
Reichweite, desto höher ist auch die benötigte Beratungsintensität. 
 Abbildung 3: Online Eignung von Versicherungsprodukte 
 
Quelle: Sigma (2000), S.7  
Besonders geeignet erscheinen daher Auto-, Privathaftpflicht- , Gebäude-, Hausrat-, 
und Risikolebensversicherung.  
Demnach als besonders ungeeignet erscheinen Rentenprodukte, große 
kommerzielle Risiken sowie indexgebundene Lebensversicherungen, die durch den 
hohen Beratungsbedarf besonders erklärungsbedürftig erscheinen.  
Auch das Beratungsunternehmen Fittkau & Maas hat sich mit diesem Thema 
befasst, und im November 2001, 96.611 deutschsprachige Internetuser interviewt, 
und sind zu folgendem Ergebnis gekommen: 44 Je weniger erklärungsbedürftig ein 
Versicherungsprodukt ist umso mehr eignet es sich für den Vertrieb im Internet 
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 Angaben in Prozent    Internet - Gesamtnutzerschaft    Regelmäßige Besucher von Versicherungs-
Websites 
 
30,0  Abschluss einer KFZ-
Haftpflichtversicherung 63,6 
 
26,0  Abschluss einer KFZ-Teil- oder 
Vollkaskoversicherung 58,2  
24,6  Meldung/Abwicklung von 
Schadensfällen 49,9  
17,8  Abschluss einer 
Hausratversicherung 48,1  
17,4  Abschluss einer 
Privathaftpflichtversicherung 47,1  
12,4  Abschluss einer privaten 
Unfallversicherung 35,9  
11,7  Abschluss einer 
Lebensversicherung 35,9  
14,5  Abschluss einer 
Krankenversicherung 35,7  
11,6  Abschluss einer 
Berufsunfähigkeitsversicherung 33,1  
9,0  Abschluss einer 
Wohngebäudeversicherung 30,2  
3,9  Andere 
10,9  
55,5  Gar keine 
19,6  
 
Quelle: Fittkau & Maaß, (Februar 2002) 
 
Weiters konnten Fittkau & Maas feststellen, dass 50% der Internetnutzer einen 
Versicherungsabschluss im Internet ablehnen, da sie in allen Stufen der Abwicklung 
einen Beratungsbedarf sehen:45 
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 Im Schadensfall ist ein 
persönlicher Ansprechpartner 
wichtig 
73,3  
Beim Abschluss von 
Versicherungen ist 
persönliche Beratung wichtig 
72,8  
Für Preisvergleiche ist ein 
unabhängiger Berater wichtig 40,3  
Die Anbieter von 
Versicherungen im Internet 
sind häufig unbekannt 
27,2  
Die Vertragsbedingungen im 
Internet sind zu 
unübersichtlich 
26,2  
Ich habe damit schon 
schlechte Erfahrungen 
gemacht 
3,5  
Quelle: Fittkau & Maaß, (Februar 2002) 
 
Obwohl dieses Argument natürlich seine Richtigkeit hat, sollte man dennoch 
beachten, dass das Internet durch seinen Mulimedialität theoretisch den selben 
Informationsgehalt an den Kunden weitergeben kann, wie ein 
Versicherungsvertreter. Die Realität zeigt jedoch, dass hier noch erhebliche Defizite 
zu verzeichnen sind. 
Die folgende Abbildung zeigt den Anteil der Versicherungsprodukte in den USA , die 
sich besonders für den Internetvertrieb eignen: 
Abbildung 4: Internettaugliche Versicherungsprodukte in den USA 
 
Abbildung 4: Quelle: Sigma (2000), S.8  
 Wie die obige Abbildung 4 zeigt, gibt es erhebliche Potentiale beim Online- Absatz 
von Versicherungsleistung und daher sollten die Versicherer sich darum bemühen, 
den Online Insuring Vertriebskanal rasch und effizient auszubauen. 
2.4.2 Ineffiziente Homepages und fehlende Präsenz in Suchmaschinen 
Die besonderen Eigenschaften des Produktes „Versicherung“ ist nicht das einzige 
Hemmnis, welches den Absatz im Internet erschwert. Es liegt nämlich auch an den 
zum Teil massiven Defiziten, welche die Unternehmenspräsentationen der 
Versicherer im Internet aufweisen.  
Die Meta Group Studie “Versicherungen im Internet” haben sich mit dieser Thematik 
befasst, und 90 Internetpräsenzen von Versicherungsunternehmen in Österreich, 
Deutschland und der Schweiz untersucht, mit dem Schwerpunkt auf verfügbare 
Inhalte und Informationen aus Kundensicht. Die Ergebnisse dieser Studie belegen, 
dass die Versicherer durchwegs den Kundennutzen nicht genügend beachten und 
dafür ihre Unternehmenspräsentation übertreiben, sprich zuviel von sich preisgeben 
und zu wenig ihre Produkte und Leistungen darstellen. Die Unternehmen 
präsentieren sich mit „One-size-fits- all“ Homepages und überlassen es den Kunden 
selbst, den für ihn idealen Zugang zu finden.46 
Weites wird die Möglichkeiten, Sub- Domains zu nutzen, von 80% der Versicherer 
nicht wahrgenommen, obwohl sie dem potentiellen Kunden die Navigation extrem 
erleichtern würden. Nach Meinung der Meta Group ist dies ein schweres 
Versäumnis, denn besonderes zur benutzer- und zielgruppenspezifischen 
Differenzierung von Zugängen zu Internetsites und zur Integration von Außenstellen 
ist die Benutzung von Sub- Domains unabdingbar.47 
Weiters kritisiert die Meta Group, dass nur 53 % der Versicherer einen direkten 
Zugang zu ihren Vertreten oder Außenstellen haben, nur 41% bieten eine 
Möglichkeit der Online-Tarifberechnung oder Orientierung, und nur 20% der Sites 
können eine Integration in bestehende kommunikative Kanäle in Form expliziter  
                                                 
46 Vgl. Zimmermann , P. (2001) 
47 Vgl. Zimmermann, P. (2001) 
 Call -Center- Anbindungen aufweisen. Wenn der Kunde dann endlich „Kontakt“ zu 
seiner Versicherung aufgenommen hat, stellt sich heraus, dass er am Ende sowieso  
nur ein Formular ausdrucken kann, und dieses wieder per Post versenden muss.  
Darüber hinaus hat die Meta Group herausgefunden, dass 73% der Versicherer nur 
mangelhaft in Suchmaschinen präsent sind. Wenn ein Kunde sich von zu Hause aus 
über verschiedene Angebote von Versicherungen informieren will, ist es sehr 
wahrscheinlich, dass er eine Suchmaschine verwenden wird. Er gibt seine 
Fragestellung, meist sehr vage formuliert, ein, und erwartet auf diese Anfrage ganz 
konkrete Angebote und Anfragen auf dieses augenblickliche Bedürfnis.48 Versäumt 
es ein Versicherer, sich um gutes Ranking innerhalb der Suchmaschinenresultate zu 
bemühen, so werden ihm viele potentielle Kunden an die Konkurrenz verloren gehen. 
Eine weitere Markstudie, bei der 22 Unternehmenspräsentationen untersucht 
wurden, deckt folgendes auf: 49 
§ Lediglich 57% der Versicherer bietet ein Feedback Formular an, wobei es bei 
16% aus technischen Gründen nicht funktionsfähig war  
§ Beschwerdekanäle sind schlecht gestaltet. Oft kann nur in Multiple Choice 
Modus geantwortet werden, ohne dem Kunden ein freies Textfeld 
einzuräumen, wo er sein Anliegen frei formulieren kann 
§ 60% der Versicherer antworten innerhalb von 8 Tagen nicht, wenn sie eine 
Beschwerdemail erhalten 
§ 23% der Versicherer antworten innerhalb von 3 Tagen, sei es auch nur durch 
ein Autoreply System 
§ Insgesamt sind 50% der Antworten nicht auf die eigentliche Beschwerde 
eingegangen 
§ 80% der Beschwerden in dieser Branche betreffen die Schadensabwicklung 
und vor allem die Dauer der Abwicklung. Daher sollen vor allem Beschwerden 
in diesem Bereich mit größter Sorgfalt bearbeitet werden, denn hier ergibt sich 
für den Versicherer die Möglichkeit, durch gutes Beschwerdemanagement die 
Kundenbindung zu erhöhen. 
Kann das Versicherungsunternehmen, alle diese Kritikpunkte erfolgreich in neue, 
oder verbesserte Online-Konzepte umwandeln, so können sich sowohl für den 
                                                 
48 Vgl. Schmitz, M. (2003), S. 5 
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 Versicherungsnehmer, als auch den Versicherungsgeber, zweifellos eine Reihe von 
Vorteilen ergeben.  
Abbildung 5: Vorteile der Interentnutzung für den Online- Shopper: 
 
Quelle: Celent: Online Insurance Sales & ; Marketing: Practices & Profiles 
 
 Abbildung 6: Vorteile der Internetnutzung für den Versicherungsverkäufer 
 
Quelle: Celent: Online Insurance Sales & Marketing: Practices & Profiles 
 
 
Abbildung 7: Vorteile der Interentnutzung für den Versicherungsverkäufer 
 
Quelle: Celent: Online Insurance Sales & Marketing: Practices & Profiles 
 
 3 DIE VERSICHERUNGSWEBSITES – DER STATUS QUO 
Obwohl der Versicherungswirtschaft immer ein schwerfälliger Charakter nachgesagt 
wird, ist sie in der Nutzung des Internets deutlich weiter als Unternehmen anderer 
Branchen, wie einen Studie von Mummert Consulting im Jahr 2003 belegt. Demnach 
bieten rund 46% der Assekuranzen ihre Produkte online an, wobei in anderen 
Branchen der Durchschnitt bei 17% liegt. Online Abschlüsse sind weiterhin eine 
Seltenheit und daher will jedes zweite Versicherungsunternehmen in den nächsten 
Jahren sein Internetangebot ausbauen. 
Untersucht man die Internetpräsenzen der Versicherer, kann man eine breite Palette 
von verschieden Virtualisierungsstadien feststellen. Das bedeutet, dass die 
Unternehmenspräsentationen verschiedene Ausprägungsstufen aufweisen.  
Hier finden wir alles, angefangen von keiner Virtualisierung, bis zur absoluten 
Virtualisierung: 50 
Abbildung 8: Stufen der Virtualisierung 
Stufen der Virtualisierung Versicherungsangebot im Internet 
Keine Virtualisierung Keines ,da keine Internetpräsenz vorhanden ist  
Geringe Virtualisierung Informationen, Produktpräsentation, E-Mail 
Adressen 
Mittlere Virtualisierung Marktleistung wird mittels Tönen, Bildern, Filmen 
vermittelt, Interner, passwortgeschützter Bereich 
für Kunden 
Starke Virtualisierung „Virtuelle Reise“ in allen Phasen des 
Kundenkontaktes, Teile der Wertschöpfungskette 
sind hier verlagert z.B. Produktentwicklung oder 
Rückversicherungsgeschäfte 
Absolute Virtualisierung Kompletter Geschäftsprozess erfolgt 
virtuell 
Quelle: Online Insurance- Internetvertrieb von Versicherungsdienstleistung in Zuge 
der Virtualisierung einer Branche 
 
Bei der geringen Virtualisierung ist es so, dass das Versicherungsunternehmen zwar 
online präsent ist, Informationen preisgibt, ihre Produkte beschreibt, aber dennoch 
nur per Email kommuniziert, und zwar im Anwendungsbereich eines Mail- Systems. 
Das bedeutet, dass es keinen internen, geschützten Bereich für Mitglieder gibt. 
Vertragsabschluss, fachmännische Beratung und Schadensregulierung werden nach 
wie vor per Post, oder im persönlichen Gespräch, abgewickelt.  
                                                 
50 Vgl. Köhne ,T. (2002), S. 7f. 
 Die mittlere Virtualisierung geht bereits einen Schritt weiter, und Teile der 
Marktleistung wie z.B. Produktpräsentation, Beratung oder Schadenregulierung 
werden multimedial mittels Bildern, Filmen oder Tönen im Internet erbracht. Darüber 
hinaus gibt es hier einen internen Bereich, den der Kunde mittels Passwortabfrage 
betreten kann, um hier verschiedenste Dienste, wie Kursabfragen bei 
fondgebundenen Lebensversicherungen, oder persönliche 
Informationseinstellungen, abzufragen. Die Abwicklung erfolgt relativ  nüchtern und 
unpersönlich. Die Vertrauensbasis, die ein Vermittler im Normalfall zu seinen Kunden 
aufgebaut hat, kann hier nicht einmal ansatzweise erreicht werden. 
Die starke Virtualisierung liegt dann vor, wenn das Versicherungsunternehmen in 
seiner Gesamtheit im Internet abgebildet ist. Dabei begibt sich der Kunde auf eine 
„virtuelle“ Reise, auf alle Ebenen des Kundenkontaktes, von der Informationssuche, 
Beratung, Vertragsabschluss, bis hin zur Kündigung bzw. Beendigung des Vertrages. 
Die Marktleistung bleibt aber auch hier real, denn die Versicherungspolice wird in 
Papierform ausgehändigt.  
Unter kompletter Virtualisierung versteht man, dass die komplette Marktleistung 
virtuell erfolgt. Der Kunde unterhält sich mit seinem virtuellen Berater und kann selbst 
persönliche Änderung jederzeit durchführen, die automatisch zur Anpassung der 
Prämie führen. Er erhält seine Policen und zahlt die Prämien ebenfalls online. Auch 
Entschädigungszahlungen gehen online auf sein Konto ein. Umgekehrt auf Seiten 
der Versicherung sind alle Geschäftsbereiche, wie Rückversicherung, 
Rechnungswesen, Produktgestaltung und -mathematik, miteinander verknüpft. 
Verändert ein Mitarbeiter eine Einstellung, so wird ein ganzer 
Workflowmanagementprozess in Gang gesetzt, und alle weiteren Einstellungen 
passen sich dieser Veränderung an. 
So unterschiedlich die diversen Visualisierungsstadien des Online Insuring auch sind, 
alle haben das selbe Ziel, nämlich den Kunden bei seiner Entscheidung zum 
Versicherungskauf zu unterstützen.  
So kann jedes Stadium des Kundenkontaktes, durch verschiedene Kernaufgaben 
bzw. Onlinekonzepte repräsentiert werden: 
 Abbildung 9: Kernaufgabe des Online Insuring im Rahmen der 
Kundenkontaktgestaltung: 
 
Quelle: Bechman ,T. (2002), S. 67  
3.1 Online- Konzepte im Rahmen der Kontaktanbahnung51 
Bei der ersten Kontaktanbahnung zwischen dem Versicherer und dem potentiellen 
Versicherungsnehmer muss in der Regel ein Anstoß von Seiten des 
Versicherungsnehmers vorausgehen. Im Rahmen der Kontaktanbahnung ist es 
wichtig, dass der Kunde auf das Thema Versicherung sensibilisiert wird und, im 
Idealfall, die Notwendigkeit einer guten Versicherung einsieht.52 
Um den Zielkunden das eigene Angebot, als Kaufoption, schmackhaft zu machen, 
stehen dem Versicherer traditionell die Instrumente Werbung, Verkaufförderung, PR, 
Personal Selling und Sponsoring zur Verfügung.53 Beim Online-Insuring erweitert 
sich dies um zwei weitere Komponenten: 
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 Abbildung 10: Unterstützung der Kontaktanbahnung durch Online-Insuring 
 
Quelle: Bechmann, T. (2002), S.69 
 
Ob nun die Kontaktanbahnung geglückt ist oder nicht, hängt in erster Linie von der 
Internetpräsenz des jeweiligen Versicherers ab. Ist seine Homepage so gestaltet, 
dass der Kunden sich angesprochen fühlt und weitersurft, ist die erste Hürde bereits 
genommen.  
Im Rahmen der Kundenkontaktanbahnung sind heute folgende Funktionalitäten die 
gängigsten. „Marktpositionierung und Branding“, „Unternehmensinformationen“, 
“Online- Serviceleistungen“ und „Online Entertainment“ 54 
3.1.1 Marktpositionierung und Branding 
In der heutigen Zeit, die von steigendem Wettbewerbsdruck, fallenden Kosten und 
geringer Produktdifferenzierung geprägt ist, wird es für erfolgreiche Unternehmen 
immer wichtiger, sich richtig in den Köpfen der Kunden zu positionieren. Am Anfang 
steht ein Produkt, ein Unternehmen oder eine Dienstleistung. Die Positionierung 
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 steht nicht für das Produkt, sondern für das, was beim Interessenten entsteht. Man 
positioniert das Produkt im Denken eines Menschen.55 
Die einheitliche und konsequente Bewusstseinsbildung für einen bestimmte Marke 
muss logisch und konsequent durchgezogen werden. Das beginnt bereits bei der 
richtigen Wahl der Internetadresse. Ist das nicht gegeben, so müssen die Versicherer 
immense Werbeanstrengungen unternehmen, um die Unternehmensseite bekannt zu 
machen. Die Marke soll so positioniert sein, dass sie der Zielgruppe spontan und 
ungestützt einfallen.56 
Eine Studie der Boston Consulting Group hat gezeigt, dass 61 % der Online- User 
durch direkte Eingabe der URL zu der gewünschten Site gelangen. Den zweiten 
Zugangsweg zu gewünschten Sites belegen mit 22% die Treffer der Suchmaschinen. 
 
Abbildung 11: Online Zugangsweg im Endkundenbereich 
 
Quelle: Boston Consulting Group (2000), E-Retailing, S. 21 
 
Zusammenfassend kann man also sagen, dass die Markenpositionierung für 
Versicherer eine wichtige Rolle spielen, um Online-Nutzer auf ihre Websites zu 
locken und Vertrauen zum eigenen Leistungsangebot herzustellen.57  
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 3.1.2 Unternehmensinformationen 
In dieser Rubrik, die auf fast jeder Website zu finden ist, stellt sich das Unternehmen 
in kurzer und übersichtlicher Form der Zielgruppe vor. Wichtig ist hier, dass dies in 
einer interessanten und übersichtlichen Form aufbereitet wird, und der Kunde folglich 
Vertrauen zum Unternehmen fassen kann. 
Üblicherweise finden sich hier folgende Informationen: 
§ Unternehmensbeschreibung: Hier gibt es oft die “Wir über Uns” – Rubrik. Hier 
hat das Unternehmen die Möglichkeit, seinen geschichtlichen Werdegang zu 
beschreiben. Besonders Versicherungsunternehmen, die meist als 
Traditionshäuser auf eine lange geschichtliche Entwicklung zurückblicken und 
später in der jüngeren Zeit von Fusionen und Konzernzusammenschlüssen 
geprägt sind, sollten auf diesem Weg ihre Beständigkeit über viele Jahrzehnte 
hinweg dokumentieren, um mehr Vertrauen bei den Kunden aufbauen zu 
können. 
§ Geschäftsdaten: Hier finden sich, meist im pdf. Format dargeboten, 
Geschäftsberichte bzw. Lageberichte, sowie Jahresabschlüsse aus den 
vergangenen Jahren. Auch diese Maßnahme kann das Kundenvertrauen 
stärken, da er dadurch in die finanzielle Lage des Versicherers einsehen kann.  
§ Presseinformationen: In dieser Rubrik finden sich Pressemitteilungen, die vom 
Unternehmen gesammelt werden und schließlich auf der Homepage 
veröffentlicht werden. Auffallend hierbei ist die Tatsache, dass die meisten 
Artikel nur positive Inhalte aufweisen. 
§ Kontaktmöglichkeiten: Diese wichtige Online- Funktionalität bietet dem 
Unternehmen die Möglichkeit, durch Emails, direkt mit den Kunden in Kontakt 
treten zu können. Die Einsatzmöglichkeiten von Emails sind vielfältig und 
können  kostensenkend wirken. Laut einer Studie von der 
Beratungsgesellschaft „Ideas To Market“ im Frühjahr 2000, wurde Email 
Kommunikation  damals bereits von 86% der Versicherer genutzt, aber die 
Umsetzungspotentiale nur bis zu 55% ausgeschöpft. So wurde auch in einer 
Studie von der Perot-Systems GmbH im Jahr 1998 festgestellt, dass im 
Durchschnitt 29% der Emails unbeantwortet blieben. In 80% aller 
beantworteten Emails kam die Antwort noch am selben oder an nächsten Tag. 
Das zeigt deutlich, dass einem Email im Durchschnitt eine größere Bedeutung 
in der Dringlichkeit beigemessen wird als einem Brief oder sogar einem Fax. 58 
Der Versand von einem Anbot blieb allerdings in allen Fällen aus.  
3.1.3 Online Serviceleistungen 
Von Online- Serviceleistungen spricht man dann, wenn es in erster Linie um die 
Bereitstellung von Dienstleistungen über das Internet geht. Dabei ist es unerheblich, 
ob diese nur gegen einen Gebühr angeboten werden, oder ob sie dem Benutzer 
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 kostenlos zu Verfügung stehen. Der entscheidende Vorteil dabei ist, dass der User 
diese Informationen selbständig und ohne Hilfe herunterladen kann. Diese Online- 
Serviceleistungen können den Personalaufwand drastisch reduzieren, da z.B. Call -
Center Dienste dadurch reduziert oder ersetzt werden können. 
In der Versicherungswirtschaft sind Online- Serviceleistungen wie Tarifberechner, 
Nachrichten mit Ratgeberfunktion, Chats, Online-Foren und Email Abonnements sehr 
beliebt. 
Dabei sollte besonders bei Email Abonnements darauf geachtet werden, dass die 
Empfänger auch wirklich an den dargeboten Inhalten interessiert sind und von 
Werbe- Emails nicht überflutet werden.59 Denn völlig wahlloser Versand von 
Werbung bringt einem Unternehmen nichts weiter als einen schlechten Ruf ein.60 
Chats und Online Foren gehören auch zu den Online- Serviceleistungen, die 
Versicherungsfragen behandeln, sind aber nicht besonders häufig anzutreffen, weil 
ihre Wartung, gemessen an der relativ kleinen Usergruppe, mit zu hohen Kosten 
verbunden sind. 
Laut der Marktstudie von „Ideas to Market“ konnten im Jahr 2000 auf nur 5% der 
Internetpräsenzen von Versicherern solche Online-Serviceleistungen wie Chats und 
Online -Foren gefunden werden. 
3.1.4 Online Entertainment 
Online Entertainment wird, auch in der Versicherungswirtschaft, immer beliebter und 
gewinnt immer mehr an Bedeutung. 
In den U.S.A. wurden im ersten Quartal  2004 182,8 Mio. Dollar – für Online 
Entertainment ausgegeben. Das ist ein Plus von 14 % im Vergleich zu 2003.61  
Besonders beliebt scheinen hier Gewinnspiel und Online- Games zu sein, die auch 
oft in Kombination miteinander auf den Versicherungssites zu sehen sind.  
Wie die Untersuchung von „Ideas to Market“ zeigt, sind die Online-Spiele auf 
Versicherungssites auf qualitativ hohem Niveau einzuordnen. Spiele sind für das 
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 Marketing sehr interessant, da sie weitgehend mit positiven Wahrnehmungen, also 
Spaß, Freude und Lust verbunden werden. Haupteinsatz von Spielen ist im 
Endkundenbereich, im B2B Sektor sind sie kaum zu finden. Dabei kann man 
zwischen Gewinnspielen und Unterhaltungsspielen unterscheiden.  
Gut entwickelte Unterhaltungsspiele können sich virusartig über das Internet 
ausbreiten. Die große Gefahr dabei ist, dass die ursprüngliche Intention, ein positives 
Image bei bestimmten Öffentlichkeiten zu bekommen, nicht erreicht wird, weil das 
Unterhaltungsspiel zu wenig mit der Marke oder dem Unternehmen zu tun hat.62 
Gewinnspiele sind ein gutes Mittel, um in kurzer Zeit vergleichsweise viel 
Aufmerksamkeit zu erlangen. Das Marktforschungsunternehmen eResult setzte sich 
2003 mit dem Thema Gewinnspielen auseinander und fand heraus, dass 
Gewinnspiele unbedingt an den Interessen und Erwartungen ihrer Zielgruppe 
ausgerichtet sein sollten. Gelingt dies, können die Zugriffszahlen auf die eigene 
Website gesteigert und Werbebotschaften dadurch übermittelt  bzw. 
personenbezogene Daten gewonnen werden.63 
„Ideas to Market“ stellte weiteres fest, dass die Online- Shops der Versicherer zwar 
einen gewissen Unterhaltungswert aufweisen, aber die Angebote in diesem Bereich 
eine relativ schlechte Darbietungsqualität aufweisen.  
3.2 Ergänzende Maßnahmen zur Online- Kontaktanbahnung64 
3.2.1 Email- Werbung 
Oft wird Email- Werbung auch zur Kontaktanbahnung genutzt, da der Versand von 
Emails echte Vorteile bietet und gleichzeitig sehr vielseitig eingesetzt wird: 
§ Neukundengewinnung 
§ Kundenbindung 
§ Branding 
§ Produktverkauf 
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64 Vgl. Bechmann, T. (2002), S. 78 ff. 
 § Service 
§ Vertriebsunterstützung 
§ Kostenreduktion 
Beim Einsatz von Email- Marketing muss das Versicherungsunternehmen darauf 
achten, dass es seine Werbezusendungen im gezielten Umfang verschickt und nicht 
Massenzusendungen, so genanntes „Spamming“, betreibt. Denn ein solches 
Verhalten verärgert die Kunden und verstößt gegen die sogenannte „Netiquette“.65 
Viel lieber sollte jedes Unternehmen versuchen, durch personalisierte 
Aussendungen, also E-Mail-Nachrichten, die durch Verwendung von Nutzerprofilen 
für jeden Empfänger individuell gestaltet werden, seine Kunden gezielt 
anzusprechen.66  
Wird das Medium Email von Unternehmen sinnvoll eingesetzt, so können sowohl der 
Kunde als auch das Versicherungsunternehmen von den Vorteilen der Email- 
Kommunikation profitieren: 67 
§ Ständige Erreichbarkeit 
§ Email ist effizienter, schneller und effektiver als die traditionelle Post 
§ Es können verschiede Dateien mit Email verschickt werden 
§ Email kann sehr gut in Verbindung mit anderen Internet- Diensten eingesetzt 
werden. 
3.2.2 Eintrag in Suchmaschinen 
Das World Wide Web umfasst heute mehr als 3,8 Milliarden Seiten, und täglich 
wächst das Netz um etwa weitere 7 Millionen Seiten an. Suchmaschinen sind aber 
nur in der Lage, knapp 20% der gesamten Websites im Internet zu erfassen. 
Dennoch sind Suchmaschinen sehr beliebt, und 50% der Surfer landen über 
Suchmaschinenabfragen auf der gewünschten Seite.68 
Daher ist der Eintrag in nationale oder internationale Suchmaschinen, oder 
thematisch spezialisierte Linklisten auf alle Fälle empfehlenswert, um das eigene 
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 Angebot bekannt zu machen. Den Eintrag des Versicherungsunternehmens unter 
einer Reihe von geeigneten Stichworten erhöht die Wahrscheinlichkeit, dass 
potentielle Kunden auf das Online Angebot stoßen werden.69 
Daher sollte man sich um ein Spitzenranking innerhalb der Abfragen bemühen, was 
aber auf den ersten Blick gar nicht so einfach ist. Die Suchmaschinen ändern ihren 
Algorithmus ständig, und jede Suchmaschine benutzt ihren eigenen Algorithmus. Die 
Optimierung von Websites für Suchmaschinen und die Nutzung aller Tricks zur 
Verbesserung der Suchtreffer – Positionierung für ausgewählte Schlüsselbegriffe, ist 
Kerngeschäft der „Web Promotoren “ , auch Suchmaschinen - Optimierer genannt.70 
Internetnutzer erwarten prompte, aktuelle, treffende und vor allem kostenlose 
Antworten auf ihre Fragen. Erfolgskriterien für Suchmaschinen, aus der Sicht der 
Nutzer, sind daher folgende: 71 
§ Relevanz: Suchmaschinen Nutzer erwarten relevante Antworten, d. h. sie 
wollen innerhalb der ersten 20 Positionen die gewünschte Antwort finden. Nur 
10% aller Nutzer blättern über die erste angezeigte Seite hinaus. 
§ Aktualität: Suchmaschinen müssen immer aktuelle Suchindizes aufweisen, 
damit die Aktualität stets gewährleistet ist. Alta Vista, der früherer Pionier unter 
den Suchmaschinen, hat im Jahre 2001 5/6 seiner Reichweite aus diesem 
Grundeinbüssen müssen. 
§ Antwortzeit: Etliche Vergleichsmessungen haben ergeben, dass die 
Zugriffszahlen bei steigender Antwortzeit rapide abfallen. Die Toleranzgrenze 
scheint hier bei 2-3 Sekunden zu liegen. Dauert dies länger, merkt der 
Suchdienst das sofort an fallenden Nutzerzahlen. 
§ Vollständigkeit: Häufig wird in der Fachpresse argumentiert, dass zu viele 
Treffer eine Schwäche der Suchmaschine sei. In Realität aber ist die 
Vollständigkeit bei der Wahl der Suchmaschine zwar ein Argument, aber nicht 
das wichtigste. Darüber hinaus kann man die Ergebnisse nicht objektiv filtern, 
denn jeder schätzt eine Information anders ein. Was der eine als „hochwertig“ 
empfindet, findet der nächste vielleicht „schwach“. 
3.2.3 Präsenz in Newsgroups und Online-Foren 
Versicherer können auch neben Emails Newsgroups oder Onlineforen nutzen, um 
Kunden anzusprechen. Hier werden Informationen nicht mehr an 
                                                 
69 Vgl. Bechmann, T. (2002), S .79  
70 Vgl. Schmitz M. (2003), S. 2 
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 unzusammenhängende Einzeladressen verteilt, sondern an Individuencluster, die 
einen elektronischen Newsdienst abonniert haben, Online-Foren besuchen, oder sich 
in Mailinglisten eingetragen haben.72 
Das Konzept, dass hier verwendet wird, hat einen sehr starken „Pull“ Charakter. Das 
bedeutet, dass der Sender dem Empfänger kontrolliert seine Inhalte „aufzwingt“, da 
es sich ja um empfängerinduzierte Informationsnachfrage handelt. Hier ist eine 
Empfängeraktivität notwendig, und der Kunde kann dieses Abonnement bei Bedarf 
jederzeit stornieren.73 
3.2.4 Banner Ads 
Die Push- Komponente kann auch direkt über das World Wide Web realisiert werden, 
etwa durch Banner Ads.74 Bei Push- Konzepten geht die Initiative immer vom 
werbenden Unternehmen aus, und nicht von Konsumenten.75 
Durch Banner Ads kann der Versicherer wesentliche Marketingziele verfolgen:76 
1. Die Verkündung von neuen Produkten oder Dienstleistungen 
("Announcement“) 
2. Die Erhöhung des Bekanntheitsgrades und die Verbesserung des Images von 
mehr oder weniger etablierten Marken oder Produkten. 
3. Eine aktionsorientierte Förderung des Verkaufs bzw., vorgelagert, der Zugriffe 
auf Webseiten ("Leadgenerierung"). 
Ziel der Bannerwerbung ist es also, die Aufmerksamkeit des Surfers zu erregen und 
diesen zum Anklicken des Banners und somit zum Besuch der Website zu bewegen.  
Eine Studie der Gesellschaft für Direktmarketing in Ludwigshafen beschäftigte sich 
mit dem Thema „Bannerplatzierung und – gestaltung“ und untersuchte die Wirkung 
von 18 Bannern auf unterschiedlich gestalteten Webseiten. Es nahmen 156 
                                                 
72 Vgl. Bechmann, T. (2002), S. 81  
73 Vgl. Feierabend , H. (1997), S. 102-106 
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 Probanten im Alter zwischen 19 und 40 teil, wobei 60 % der Befragten angaben, 
regelmäßige Internetuser zu sein. Dabei ergaben sich folgende Ergebnisse: 77 
§ Werbebanner können prinzipiell überall auf der Homepage platziert werden, 
wobei der Seitenkopf die effektivste Stelle darstellt. 
§ Die Platzierung am Seitenfuß ist ungünstig. 
§ Es konnten keine Unterschiede in der Wirkung einer Platzierung auf der 
rechten oder linken Seite festgestellt werden.  
§ Mit zunehmender Auffälligkeit des Banners steigt Häufigkeit der gemessenen 
Blickkontakte 
§ Bei einem animierten Banner ist die Verweildauer deutlich höher 
§ Dennoch wurde diese Werbeform in ihrer Wirksamkeit lange Zeit überschätzt, 
denn die Anzahl der Klicks auf Werbebanner, gemessen an der Anzahl der 
Seitenaufrufe, liegt zwischen 0,2 bis 3 %, wobei selten über 1% erreicht wird. 
Hauptursache für diese schrumpfenden Klickraten sind in erster Linie die 
unerwünschten Werbbanner, die oft zur Überladung der Seiten führen und in 
logischer Konsequenz einen langsamen Aufbau der Seiten verursachen. Der 
Interessent ärgert sich und verlässt genervt die Homepage. Weiters können 
auch so genannte „Webwasher“ dafür verantwortlich sein. Diese Software 
macht es möglich, die Online- Werbung gezielt herauszufiltern, welches 
schließlich die Übertragung von Pop-Ups und Werbebanner verhindert.78 
3.3 Online Konzepte im Rahmen der Beratung und 
Evaluationsunterstützung79 
Beratungs- und Evaluationsunterstützung ist bei einem immateriellen Wirtschaftsgut, 
das kein primäres Kundenbedürfnis befriedigt und potenziell erklärungsbedürftig ist, 
sehr wichtig. Daher sind die Online- Funktionalitäten im Bereich der Beratungs- und 
Evaluationsunterstützung ein wichtiger Prüfstein für die Qualität des Online- Insuring. 
Das Ausschlaggebende ist hierbei, in welchem Maß die Online- Tools den 
persönlichen Kundenkontakt ersetzten können. Spricht man durch unkontrollierte 
Marktsegmentierung die falsche Zielgruppe an, kann dies auch zu 
Kannibalisierungseffekten führen.80 
Dazu gehören laut Farny folgende Punkte: 81 
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 § Beratung der Kunden über die Risiken und den Einsatz der Versicherung 
§ Analyse und Bewertung der Kundenrisiken 
§ Beratung über technische Schadensverhütung 
§ Berechnungshilfen für Versicherungswerte und Versicherungssummen 
§ Auswahl und Konfiguration von Deckungskonzepten 
3.3.1 Beratungsorientierte Online Serviceleistung 
Diese Form der Online- Serviceleistung soll dem Kunden seinen Bedarf an 
Versicherungsleistung vor Augen führen. Sie dienen also zur Bedarfssensibilisierung. 
„Ideas to Market“ hat bei ihrer Untersuchung im Jahr 2000 festgestellt, dass bereits 
damals 90% aller Unternehmenspräsentationen einen Versicherungsratgeber, 31% 
ein Versicherungslexikon, und 53% eine Rechenhilfe anbieten konnten. 
Der Versicherungsratgeber ist die populärste Serviceleistung, da er eng mit 
Versicherungslexika und Rechenhilfe verknüpft ist und andere angebotsorientierten 
Rubriken auf diesen aufbauen. Der Versicherungsratgeber soll eine transparente 
Beratung anbieten und vor allem die Grenzen des Versicherungsschutzes aufzeigen 
sowie auf Deckungsausschlüsse hinweisen.82 
Dem kann auch David DeGeorge von der Metropolian Life Insurance in New York 
beipflichten, denn auch er sieht ein großes Potential in beratungsorientierten 
Serviceleistungen: “The growing trend is to look to the Internet to understand the 
benefits of life insurance.“ 83 
Das Versicherungslexikon soll nicht bloß als Menüpunkt erscheinen, sondern es ist 
sehr wichtig, dass es in den Webauftritt integriert wird. Das bedeutet, dass immer 
dann ein Link zum Versicherungslexikon angegeben werden soll, wenn ein neuer 
Fachbegriff verwendet wird. Die Rechenhilfe ist ein gutes Beispiel, um den 
potentiellen Kunden aktiv in den Prozess des Surfens mit einzubeziehen. Oft finden 
wir hier praktische Berechnungstools für den Wert von Gebrauchtwägen bzw. des 
Hausrats.84 
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 3.3.2 Elektronische Leistungs- und Tarifinformationen 
Die Leistungs- und Tarifinformationen sind der wesentliche Bestandteil einer jeden 
Unternehmenspräsentation von Versicherungsunternehmen im Internet. Hier sollte  
die Kernleistung bzw. die dafür geforderte Prämie genau beschreiben werden. 
„Ideas to Market“ hat herausgefunden, dass 96% der Versicherer bereits im Jahr 
2000 Leistungsbeschreibungen im Internet angeboten haben, sowie  68% 
Tarifinformationen lieferten, 31% boten Online- Tarifberechnungen an, und 63% 
gaben eine Außendienstanbindung an. Weiters wurde aber festgestellt, dass die 
vorhandenen Potentiale, die das Internet durch seine schier unendlichen 
Darstellungsmöglichkeiten bietet, nicht richtig ausgeschöpft wurden. Interessant 
hierbei ist, dass Tarifinformationen scheinbar seltener preisgegeben wurden als 
Leistungsbeschreibungen. Werden keine konkreten bzw. individuelle 
Tarifinformationen angegeben, so sollten die Versicherer wenigstens beispielhaft 
einige Fälle durchrechnen, um den Kunden die Kalkulationen zu veranschaulichen. 
Verfügt eine Website über einen Tarifrechner, so sollten die ganze Kalkulation 
schnell und übersichtlich ablaufen, denn „50% of the users jump to another site if the 
quoting mechanism is too complicated.“ 85 Bei dem Einsatz eines Tarifrechners wird 
der Kunde miteingebunden, und seine Aufmerksamkeit erhöht sich, da er seine 
mögliche Zahlungsverpflichtungen errechnet.  
63% der Versicherer weisen auf Kontaktmöglichkeiten zu Außendienstmitarbeitern 
hin, wodurch signalisiert wird, dass eine komplette Onlineabwicklung im Jahr 2000 
noch nicht gänzlich durchführbar war. Versicherer wollen dadurch einerseits die 
Distanz zwischen dem Versicherer und dem künftigen Versicherungsnehmer 
verringern und andererseits offene Fragen im persönlichen Gespräch klären.  
3.3.3 „Peergroup- und Lifestyle- Orientierung“ 
Viele Versicherer zeigen den Kunden ihren Bedarf bzw. die Bedarfsanpassungen, 
die im Laufe der Zeit gemacht werden müssen, anhand von Vergleichsgruppen. Sie 
präsentieren übersichtlich in einer Tabelle, welche Lebensform welchen 
Versicherungsschutz benötigt. Hierbei wird der Kunde auf die Versicherungsthematik 
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 sensibilisiert und er kann seinen Versicherungsbedarf selbst besser abschätzen, 
wobei konkrete Versicherungsangebote hier nicht angegeben werden. 
 
Abbildung 12: Orientierung mittels Peergroups und Lebensbereichen 
Lebenssituation Lebensbereich 
§ Alleinerziehende 
§ Arbeitnehmer 
§ Auszubildende 
§ Beamte 
§ Berufseinsteiger 
§ Chronisch kranke 
§ Expartiates 
§ Familien mit kleinen Kindern 
§ Kinderlose Paare 
§ Paare nach der Kindererziehung 
§ Partner ohne Trauschein 
§ Rentner/Pensionäre 
§ Selbstständige 
§ Singles 
§ Studenten 
§ Auto 
§ Elektronik 
§ Gesundheit 
§ Haus 
§ Recht 
§ Reise 
§ Selbständigkeit 
§ Vermögen 
§ Vorsorge 
Quelle: Bechmann, T. (2002),S.88 
 
3.4 Online Konzepte in Rahmen von Vertragsanbahnung und – abschluss86 
Bisher war der Versicherungsabschluss im Internet noch eher zurückhaltend, da eine 
große Gruppe von Versicherern gar keine Abschlussmöglichkeiten anboten. So 
stellte „Ideas to Market“ fest, dass im Jahr 2000 51% der Versicherer 
Angebotsanfragen zuließen, 16% hatten ein Tool zur Antragsstellung und 19% 
konnten einen tatsächlichen Vertragsabschluss anbieten. 
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 Eine weitere Studie mit dem Titel „Kundenmonitor e-Assekuranz“, der 
Beratungsgesellschaft Psychonomics AG, setzte sich im Jahr 2002 mit der 
Internetpräsenz der Versicherer auseinander. Dabei gaben 9% der Befragten an, 
bereits einen Vertrag über das Internet abgeschlossen zu haben. Im Vorjahr waren 
es nur 5%. Weiters wurde festgestellt, dass das Internet sehr gerne zur 
Informationsbeschaffung verwendet wird und daher im Jahr 2002 30% mehr 
Internetzugriffe auf Versicherungswebsites verzeichnet wurden als im Vorjahr. 
Insgesamt konnte aber eine Ernüchterung der Onlineuser festgestellt werden, denn 
die Erwartungen im Hinblick auf Geld- und Zeitersparnis, sowie zusätzlichen Services 
sind im Vergleich zum Vorjahr erkennbar zurückgegangen. 
Die Speedfacts GmbH hat im Rahmen des Insurance Focus 2002 sich ebenfalls mit 
dem Thema „Versicherungen im Internet“ befasst und 2000 deutsche Internetnutzer 
befragt. So konnte festgestellt werden, dass im Oktober 2000 4% aller deutschen 
Internetnutzer einen Versicherungsabschluss im Internet vollzogen, so waren es im 
Jahr 2002 bereits 10%. Genau so entwickelt sich auch die Informationssuche im 
Internet. Fast die Hälfte der Befragten haben sich schon einmal Online über 
Versicherungen informiert im Oktober 2000 waren es kaum 30%. Speedfacts konnte  
aufdecken, dass bei 60% der Onlineabschlüsse ein Anbieterwechsel der auslösende 
Faktor war. Bei 12% war der im Internet vollzogenen Abschluss hingegen der erste 
überhaupt. Die Begründung für den Wechsel war bei fast allen ein besseres Angebot 
der Konkurrenz. 
Auch das Forschungsprogramm UNIVOX, das, in Zusammenarbeit des GfS- 
Forschungsinstitutes und rund 20 spezialisierten, zumeist universitären Instituten, im 
Jahr 2003 sich mit dem Onlineabschluss von Versicherungen auseinandergesetzt 
hat, kommt zu sehr interessanten Ergebnissen: 
§ 46% der User wünschen einen Kontakt über das Internet zum 
Versicherungsunternehmen (2001: 33%) 
§ 29% wollen Internetkontakt zum eigenen Berater (2001: 14,5%) 
§ 65% der Befragten lehnten es ab, persönliche Informationen ins System 
einzugeben (2001: 55%) 
§ 13% der Befragten geben ihre Daten ein (2001: ebenfalls 13%), schließen den 
Vertrag aber dann mit traditioneller Korrespondenz ab 
 § Alle Handlungen einschließlich des Versicherungsabschlusses via Internet 
wünschen 6% (2001 : 5%) 
 
3.5 Online Konzepte im Rahmen der Kundenbetreuung und Kundenpflege87 
In gesättigten Märkten mit ständig steigender Konkurrenz wird die Kundenbetreuung 
und – pflege zum wichtigsten Erfolgsfaktor.88  
Studien haben ergeben, dass ein zufriedener Kunde 3 Personen von seinen guten 
Erfahrungen mit dem Produkt erzählt, wobei ein unzufriedene Kunde 11 Personen 
seinen Unmut bekannt gibt. Man muss ganz klar sagen, dass Beschwerden über 
Mängel schneller weitergetragen werden als positive Mundpropaganda.89 
Je länger Kundenbeziehungen dauern, desto mehr zahlen sie sich aus. Daher sollten 
Versicherer verstärkt darauf achten, ihre bestehenden Kunden zu halten, denn 
Dauerkunden lassen sich schneller dazu bewegen, auch andere Produkte oder 
Leistungen ihres Anbieters auszuprobieren. Dadurch eröffnen sich erhebliche „Cross- 
Selling“ Potentiale.90 
3.5.1 Online-Verwaltung 
Bei der Online Verwaltung geht es in erster Linien darum, dass der Kunde seinen 
Kunden- bzw. Vertragsdaten selbstständig abändern kann. 
Laut „Ideas to Market“ bieten 35% der getesteten Versicherungswebsites dieses Tool 
an, wobei die Darbietungsqualität immerhin mit 76% erfüllt wurde. 
Abbildung 13: Online-Verwaltungsmöglichkeiten in der Praxis - HUK24 
Bereich/Spate Online- Mutationsmöglichkeiten 
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 Allgemeine Änderungen § Namens-Adressänderung 
§ Änderung der beruflichen Tätigkeit 
§ Änderung Bankverbindung 
§ Erstellung einer 
Einzugsermächtigung 
KFZ- Versicherung § Änderung der Zahlungsweise 
§ Einschluss eines Schutzbriefes 
§ Änderung/Abschluss einer 
Kaskoversicherung 
§ Änderung/Abschluss einer 
Kraftunfallversicherung 
§ Änderung der Tarifmerkmale für 
Pkws 
Privathaftpflichtversicherung § Änderung der Zahlungsweise 
§ Einschluss des Lebenspartners 
Rechtsschutzversicherung § Änderung der Zahlungsweise 
§ Meldung eines Fahrzeugwechsels 
§ Meldung eines Wohnortwechsels 
§ Vertragserweiterung 
§ Mitversicherung des nicht 
ehelichen Partners 
 
Hausratversicherung § Änderung der Zahlungsweise 
§ Meldung eines 
Wohnungswechsels 
Unfallversicherung § Änderung der Zahlungsweise 
§ Änderung des Bezugsrechts 
Wohngebäudeversicherung § Änderung der Zahlungsweise 
§ Veräußerung des 
Hausgrundstückes 
 Krankenversicherung § Änderung der Zahlungsweise 
§ Kindernachversicherung 
§ Erhöhung von Tagessätzen 
§ Änderung der Beihilfevorschrift 
Quelle: www.huk24.de 
3.5.2 Online- Schadensmeldung 
Tritt ein Schaden ein, ist der Versicherungsnehmer gezwungen, so schnell wie 
möglich seinen Versicherer von dem Schadensereignis zu informieren. 
„Ideas to Market“ stellt fest, dass bereits 2000 40% aller Versicherer solche 
Schadenmeldungs-Tools in Verwendung hatten. In den meisten Fällen wird hier mit 
Online-Formularen gearbeitet, die der Kunde online absendet. In manchen Fällen 
wird der Kunde über den Stand der Bearbeitung informiert. Dies war aber im Jahr 
2000 noch eher die Ausnahme. In den meisten Fällen erhält der Kunde eine  Email 
als Bestätigung seiner Schadensmeldung. 
3.5.3 Online- Beschwerdemanagement 
Die Versicherer sollen das Beschwerdemanagement forcieren, denn Beschwerden 
von Kundenseite können als kostenlose Unternehmensberatung gesehen werden. 
Immerhin kommen 28% aller Ideen für neue Produkte als Feedback von den 
Kunden.91  
Auch hier wird zum Grossteil mit Online- Formularen gearbeitet, wo der Kunde seine 
Beschwerde in aller Ruhen frei formulieren kann ohne eine direkte Konfrontation mit 
einem Mitarbeiter. Der Versicherer kann dann diese Beschwerden in sein 
Dokumentationssystem aufnehmen und gleich an den richtigen Mitarbeiter 
automatisch weiterleiten, der dann sofort mit der „Beschwerdebearbeitung“ beginnt.92 
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 3.5.4 Online-Kündigungen 
Ein Angebot einer elektronischen Kündigungsmöglichkeit ist auf den ersten Blick für 
den Versicherer nicht gerade ein erfolgsversprechendes Online – Tool. 
 Der Kunde kann schnell und mit wenig Aufwand seinen Kündigungswunsch 
durchziehen, ohne mit einem Mitarbeiter des Unternehmens davor ein Gespräch 
geführt zu haben. Auch kann so ein Tool auch Vorteile bringen:93 
§ Es können die Abwanderungsgründe analysiert werden und daraus dann 
Maßnahmen abgeleitet werden. 
§ Es können im Rahmen des Recovery Management ein gewisser Prozentsatz 
an Kündigungen durch adäquate Reaktionen von Seiten des Versicherers 
rückgängig gemacht werden. 
3.5.5 Online Funktionalität zur Optimierung des „Customer Relationship 
Management“ 94 
Kunden sind das größte Kapital von Versicherern und dementsprechend wichtig ist 
das Kundenbeziehungsmanagement, dessen Bedeutung in den letzten Jahren stetig 
zugenommen hat.95 
Besonders bei Finanzdienstleistungen bzw. bei Versicherungsleistungen wurde die 
Erkenntnis gewonnen, dass die Profitabilität einer Kundenbeziehung mit der Dauer 
zunimmt.96 Daher sollten die Versicherer ihre Online- Funktionalitäten auf 
wirtschaftlich interessante Kundengruppen fokussieren und versuchen, in diesen 
Segmenten langfristige Geschäftsbeziehungen aufzubauen.97 Das ist der 
Kerngedanke des so genannten Customer Relationship Management.  
Peppers und Roggers bezeichnen die Idee des CRM als: “one to one marketing“ 
which is based on developing and managing individual relationships with induvidual 
customers.”  
                                                 
93 Vgl. Venohr, B. (1996), S. 365-368 
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 Das übergeordnete Ziel aller CRM Maßnahmen ist es, einen wertvollen und 
nachhaltigen Wettbewerbsvorteil zu erlangen, der es erlaubt, neue Kundenpotentiale 
zu erschließen und auszuschöpfen.98 
3.5.6 Einsatzmöglichkeiten im Rahmen der Kundenwertanalyse 
Abbildung 14: Analyseraster zur Ermittlung der Rentabilität von Versicherungskunde 
 
Quelle: Jara, Schadensmanagement (2000), S. 68 
 
Ausgangspunkt der Abbildung 13 ist die Vertragsrentabilität, ausgedrückt durch den 
Vertragsbarwert des ersten Versicherungsvertrages eines Kunden, welcher sich 
durch die abgezinsten Erträge und Aufwände während der Vertragslaufzeit ergibt. 
Durch Cross- Selling Aktivitäten kann dieser Vertragsbarwert weiter steigen und 
somit zur Maximierung der Rentabilität beitragen. Addiert man die diskontierten 
Vertragsbarwerte aller Verträge, die ein Kunde besitzt, so kommt man auf den 
Kundenwert. Der Vertragsbarwert steigt in der Regel mit der Anzahl der 
Versicherungsverträge, die der Kunde erwirbt: 99 
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 § Weil die Akquisitionsanstrengungen mit jedem zusätzlichen Vertrag abnehmen 
§ Weil die Preissensivität von bereits bestehenden Kunden sinkt 
§ Weil die Verwaltungskosten der Anschlussverträge aufgrund von 
Synergieeffekten sinken 
§ Weil die Schadensbelastung bei Kundenbeziehungen mit mehreren Verträgen 
meistens sinkt 
Im Rahmen des Online-Insuring kann der Kunde durch direkte Online- Befragung 
dazu beitragen, dass der Versicherer den Zusammenhang zwischen Kundenwert und 
Kundenprofile besser einschätzen, dadurch die profitablen Kunden besser 
behandeln, und die unrentablen an die Konkurrenz weiterreichen kann.100 
3.5.7 Einsatzmöglichkeiten im Rahmen des Kontaktmanagements101 
Durch die Root- Cause Analyse ist es möglich Gründe zu identifizieren, warum der 
Kunde ein Versicherungsinstitut wechselt. 
Abbildung 15: Gründe und Situationen der Kundenabwanderung in der 
Versicherungswirtschaft 
 
Quelle: Venohr (Kundenbindungsmanagement,1996), S. 367 
 
Hat der Versicherer verstanden, warum das Institut gewechselt wird, kann er dem 
entgegenwirken, indem er  Online-Serviceleistungen implementiert, die eng mit 
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 Stornoanlässen verbunden sind. Bis jetzt sind diese Zusatz- Serviceleistungen aber 
noch recht selten anzutreffen. 102 
4 ANALYSE DER UNTERNEHMENSPRÄSENTATIONEN DER 
LEBENSVERSICHERER IM INTERNET 
In diesem Kapitel werden die Internetpräsenzen der 29 größten Lebensversicherer 
auf dem österreichischen Markt untersucht, geordnet nach den Marktanteilen in Jahr 
2003.103 
Wichtig ist zu erwähnen, dass bei der Analyse keine Rücksicht auf irgendwelche 
Konzerzugehörigkeiten genommen wurde, da der normale Verbraucher, der im 
Internet eine Versicherung abschließen möchte, keine Kenntnis darüber hat, welche 
Versicherungen in Wahrheit zusammen gehören. Darüber hinaus ist dies für den 
Endverbraucher auch gar nicht von Bedeutung, wenn es rein um die Beurteilung des 
Internetauftrittes der Versicherer geht. 
Folgende Versicherer wurden untersucht: 
§ Sparkassenversicherung 
§ Wiener Städtische 
§ Raiffeisen  
§ Uniqua Personenversicherung 
§ Generali Versicherung 
§ Allianz Elementar Leben 
§ Wüstenrot 
§ Union 
§ Donau 
§ Skandia Leben 
§ BACA- Versicherung 
§ Victoria Volksbanken 
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 § FinanceLife 
§ Österreichische Beamten 
§ Zürich 
§ Nürnberger 
§ BAWAG Versicherungen 
§ Oberösterreichische 
§ Der Anker 
§ Grazer Wechselseitige 
§ Postversicherung 
§ Merkur 
§ Die Niederösterreichische 
§ Vorarlberger Landes 
§ Basler 
§ Drei- Banken 
§ Hypo Versicherung 
§ Salzburger Landes 
§ Quelle Versicherung 
Dabei wird analysiert, ob und in welcher Form, die im vorigen Kapitel beschrieben 
Online- Konzepte, auf den Versicherungssites umgesetzt werden.  
Dabei werden zuerst die einzelnen Kriterien klar definiert und im Anschluss daran 
näher bestimmt. Wichtig dabei ist, dass die Kriterien so gewählt wurden, dass die 
wesentlichen Eigenschaften, die relevant für einen Vertragsabschluß im Internet sind, 
besonders berücksichtigt wurden. Außerdem werden jene Kriterien bei der Analyse 
ausgeklammert, die heute bereits als Selbstverständlichkeit angesehen werden, wie 
z.B. die Möglichkeit Email Kommunikation mit dem Unternehmen zu betreiben. Die 
Kriterien werden mit Hilfe dichotomer nominalskalierter Variablen überprüft, wobei die 
Variablen die Ausprägung „erfüllt“ und „nicht erfüllt“ haben können. Grundsätzlich gilt 
ein Kriterium als nicht erfüllt, wenn man dieses länger als 3 Minuten auf der 
Internetseite suchen muss. Bei der Analyse werden sowohl versicherungsspezifische 
als auch nicht versicherungsspezifische Inhalte näher untersucht. 
 Nicht versicherungsspezifische Inhalte 
Die nicht versicherungsspezifischen Inhalte sind Standard auf jeder Homepage von 
Unternehmen und sollten daher auch bei den Versicherern auf alle Fälle vorzufinden 
sein. Für die Beurteilung wurden folgende Kriterien herangezogen: 104 
Bedienungseigenschaften 
§ Auffindbarkeit im Internet 
§ Zugriffszeit 
§ Übersichtlichkeit 
§ Suchmaschinen 
§ Letzte Aktua lisierung 
Firmeninformationen 
§ Vision und Leitbild 
§ Unternehmensgeschichte 
§ Investors Relations 
§ Konzernzugehörigkeit 
§ Jahresbericht 
§ Geschäftsstellen/ Vertriebspartner 
Sonstige Informationen 
§ FAQs 
§ Foren, Communities 
§ Hyperlinks 
§ Presseinformationen 
§ Gewinnspiele 
§ Online- Shop 
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 Versicherungsspezifische Inhalte 
Die versicherungsspezifischen Kriterien sind viel komplexer und 
erklärungsbedürftiger als die nicht Versicherungsspezifischen und daher Kernthema 
auf jeder Versicherungswebsite. Hier werden folgende Kriterien für die Beurteilung 
herangezogen: 105 
Online Angebot / Online Serviceleistungen 
§ Produktinformationen speziellen Focus auf Lebensversicherungen 
§ Prämienrechner 
§ Versicherungslexikon/ Glossar 
§ Online- Antrag 
§ Online- Abschluss 
Laufende Kundenbetreuung 
§ Ratschläge im Schadensfall 
§ Online- Vertragsänderung 
§ Online- Schadensmeldung 
§ Online- Beschwerdemanagement 
§ Online- Kündigungen 
§ Personalisierter Bereich 
 
Nach der Datensammlung werden die dichotomen Variablen „erfüllt“ bzw. „nicht 
erfüllt“ mit den Zahlen „0“ bzw. „1“ belegt und im Anschluss daran werden statistische 
Berechnungen durchgeführt, wobei eine kommentierte und geordnete Darstellung 
der ermittelten Häufigkeiten der Merkmalsausprägungen präsentiert wird. Da die 
Kriterien mit Hilfe dichotomer nominalskalierter Variablen überprüft werden, kann 
dies zu Abgrenzungsproblemen führen. Im folgenden werden die Grundsätze für die 
Zuordnungen näher erläutert: 106 
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 4.1 Nicht versicherungsspezifische Inhalte 
4.1.1 Bedienungseigenschaften 
§ Auffindbarkeit im Internet 
Hier wird untersucht, ob die Homepage des Versicherers ohne die vorherige 
Kenntnis der Internetadresse erreicht werden kann. Das ist für den privaten Kunden 
ein wichtiges Kriterium, denn Kunden wissen die Internetadressen der potentiellen 
Versicherer meist nicht auswendig. Eine Studie die im Jahr 2000 von der Boston 
Consulting Group durchgeführt wurde zeigt, dass 22% der Internetsurfer über die 
Treffer der Suchmaschinen zu den gewünschten Informationen gelangen. Daher ist 
es wichtig, dieses Kriterium zu untersuchen. 
Um dies zu überprüfen, werden 3 Suchmaschinen befragt, jeweils durch die Eingabe 
des Firmennamens zusammen mit dem Schlagwort „Versicherung“. 
Das Kriterium gilt als „erfüllt“, wenn 2 der 3 getesteten Suchmaschinen die richtigen 
Resultante liefert. „Nicht erfüllt“ wird dann vergeben, wenn nur eine Suchmaschine 
das richtige Ergebnis liefert. 
Getestet wurde mit: www.google.at, www.lycos.at, http://search.msn.at am 
25.04.2005 
 
§ Zugriffszeit 
Viele Versicherer bieten sehr viel Information auf ihren Unternehmenssites an. Wird 
zu viel angeboten, so verlängern sich die Downloadzeiten bzw. die Zeit bis die Seite 
aufgebaut ist. Dass rasche Downloadzeiten für den Kunden wichtig sind, wurde von 
einer Studie der Firma eResult bestätigt. Das Unternehmen eResult ist spezialisiert 
auf Usability- Testing von Websites und Online Shops und beschäftigt sich damit, 
welche Erfolgsfaktoren bei einer gut gestalteten Homepage wichtig sind und  auf 
welche Aspekte man besonders großen Wert legen sollte.  
Bei dieser Umfrage wurden 400 Personen befragt, wobei diese Gruppe aus 200 
Männer und 200 Frauen bestand. Dabei wurde festgestellt, dass schnelle Ladezeiten 
von der Gesamtstichprobe mit einem Wert von 3,69 „wahrgenommener Wichtigkeit“ 
 beurteilt wurde (1= unwichtig, 4= wichtig). Daher wird auch dieses Kriterium in den 
Kriterienkatalog aufgenommen.107 
Dieses Kriterium wird als „erfüllt“ angesehen, wenn die Zeit bis die Seite aufgebaut 
ist, 3 Sekunden nicht überschreitet. Geht die Downloadzeit über diesen üblichen 
Zeitrahmen hinaus oder kommt sofort eine Fehlermeldung, so wird das Kriterium als 
„nicht erfüllt“ angesehen. 
 
§ Übersichtlichkeit 
Das Kriterium Übersichtlichkeit ist relativ schwer objektivierbar, da jeder Surfer die 
anders empfinden kann. Um dieses wichtige Kriterium allerdings doch greifbar zu 
machen, wird nach den Lebensversicherungsprodukten gesucht. Das Kriterium 
Übersichtlichkeit wurde ebenso von eResult als ein wichtiges Kriterium eingestuft. 
(1= unwichtig, 4= wichtig) Bewertet wurde dies mit einer Wichtigkeit von 3,63. 108 
Findet man innerhalb der drei Minuten die Lebensversicherungsprodukte, so wird das 
Kriterium mit „erfüllt“ bewertet. 
Benötigt der Surfer mehr als drei Minuten, um diese zu finden, wird dieses Kriterium 
in folge dessen als „nicht erfüllt“ eingestuft. 
 
§ Site Map 
Das Vorhandensein einer so genannten Site Map, also einer Orientierungshilfe für 
den Surfer erleichtert das zielgerichtete Surfer enorm und verkürzt im Normalfall die 
Produktsuche.  
Martin Dodge ist ein Spezialist im Bereich der Cybergeographie und besonders auf 
das Mapping und Visualisieren des Cyberspace spezialisiert. Er betont die 
Wichtigkeit einer solchen Site Map im Hinblick auf die erfolgreiche Navigation auf der 
Unternehmensseite: ”The Web site map is one of the key tools that site designers 
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 can provide to help surfers answer these questions and successfully navigate 
through their site.“109 
Ist eine Site Map vorhanden wird das Kriterium „erfüllt“ vergeben. Kann man keine 
Site Map in der angegebenen Zeit finden, oder ist keine vorhanden, so muss das 
Kriterium „nicht erfüllt“ vergeben werden. 
 
§ Suchmaschinen 
Bei diesem Kriterium wird untersucht, ob es für den ungeschulten 
Versicherungsnehmer leicht gemacht wird, Produk te, Serviceleistungen und andere 
Inhalte schneller durch eine interne Suchmaschine zu finden.  
Suchmaschinen sind wichtige Tools, denn sie führen den Kunden zu den 
gewünschten Informationen: „Usability rules the web. Simply stated, if the customer 
can´t find the product, then he or she will not buy it.110 
Durch die Eingabe auf dieser Suchmaschinen kommt der Kunde sofort zu den 
relevanten Informationen und spart sich dadurch Zeit. Interne Suchmaschinen sind 
ein mächtiges Werkzeug zur Kontrolle der eigenen Inha lte und sollten auf keiner 
inhaltsreichen Seite fehlen.111 Daher wird auch dieses Kriterium näher untersucht.  
Das Kriterium gilt allerdings nur dann als „erfüllt“, wenn die Suchmaschine auf der 
ersten Seite zu finden ist oder innerhalb von 3 Minuten gefunden wird. Ist sie gar 
nicht auffindbar oder nicht innerhalb der vorgegebenen Zeit, so muss „nicht erfüllt“ 
vergeben werden. 
 
§ Letzte Aktualisierung 
Dieses Kriterium ist sehr einfach zu überprüfen und ist auch ein sehr wichtiges. Hier 
wird überprüft, ob der Versicherer seine Seite regelmäßig aktualisiert und das auch 
an den Kunden weiterkommuniziert. Das ist von äußerster Wichtigkeit, denn der 
Kunde hat nichts von einer gut gestalteten Seite mit veralteten Inhalten. 
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 Diese Tatsache wurde auch von einer Marktforschungsstudie der Firma eResult 
herausgefunden. Der Erfolgsfaktor „Aktualität“ wurde von der Gesamtstickprobe mit 
der Wichtigkeit von 3,69 bewertet (1= unwichtig, 4= wichtig). Daher wird dieses 
Kriterium ebenfalls in die Kriterienliste aufgenommen, weil die „Aktualität“ der 
Homepage ein wichtiger Erfolgsfaktor ist.112 
Daher sollte dem Kunden kommuniziert werden, dass die Site „upgedated“ wurde, 
damit er weiß, ob er sich die Mühe machen sollte, die Angebote nochmals genauer 
anzusehen oder, ob die Preise sich seit seinem letzten Besuch sowieso nicht 
geändert haben. 
Das Kriterium wird als „erfüllt“ angesehen, wenn die letzte Aktualisierung auf der 
Startseite angeben ist. Ist die Aktualisierung nicht angegeben, so muss „nicht erfüllt“ 
vergeben werden. 
 
4.1.2 Firmeninformationen 
 
§ Vision und Leitbild 
In dieser Rubrik erklärt das Versicherungsunternehmen seine Ziele und wofür es 
steht. Für den zukünftigen Kunden ist es interessant zu erfahren, wie sich das 
Unternehmen selber sieht bzw. welches Leitbild verfolgt wird. 
Das Leitbild wirkt nach außen, indem es wichtige Bezugsgruppen über die Werte und 
Normen des Unternehmens informiert sowie Aussagen über Wünsche und 
Erwartungen an eine Zusammenarbeit trifft. Da die Vision bzw. das Leitbild an die 
Bezugsgruppen des Unternehmens gerichtet ist, sollte auch dieses Kriterium auf 
jeder Homepage zu finden sein.113 
Dieses Kriterium gilt auch als „erfüllt“, wenn der Versicherer nur eine kurze 
Beschreibung der Vision bzw. des Leitbildes abgibt. Hier kommt es nicht auf die 
geschriebene Menge an sondern, ob die Vision des Unternehmens dem Surfer 
verständlich nähergebracht werden kann.  
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 „Nicht erfüllt“ wird dieses Kriterium, wenn gar nichts darüber zu finden ist oder wenn 
die Information nicht aussagekräftig ist, d. h. wenn keine Vision bzw. Leitbild klar 
erkennbar sind. 
 
§ Unternehmensgeschichte 
Gerade bei Versicherungsunternehmen ist die Unternehmensgeschichte sehr 
interessant, da es meist Traditionshäuser sind, die über die Jahrhunderte hinweg 
bestehen. Hier sollte für den Kunden ersichtlich gemacht werden, wie sich die 
Versicherung in ihrer historischen Entwicklung verändert hat. Ist der Versicherer im 
Stande, gute Informationen bereitzustellen, wirkt das vertrauenbildend auf die 
potentiellen Kunden.  
Denn die Unternehmensgeschichte ist ein wichtiges Marketinginstrument. Im Zeitalter 
des globalen Wettbewerbes ist es wichtig, die Unverwechselbarkeit des eigenen 
Unternehmens, seine Besonderheit und seine Identität, auch im Internet, 
hervorzuheben.114 
Als „erfüllt“ gilt dieses Kriterium wenn die wesentlichen Schritte von der Gründung bis 
zum heutigen Tag, in groben Zügen, beschrieben sind. „Nicht erfüllt“ wird vergeben 
wenn gar keine bzw. keine aussagekräftige Information hier zu finden ist. 
 
§ Investors Relations 
Diese Rubrik sollte möglichst wahrheitsgetreue  Auskunft über die finanzielle 
Situation der Versicherung geben. Für künftige Investoren ist es wichtig über 
wirtschaftlichen Verhältnisse des Versicherers Bescheid zu wissen. Das schafft 
Vertrauen und gibt dem zukünftigen Investor ein sicheres Gefühl. 
Obwohl die meisten Versichere bereits das Internet für ihre Investor Relations-Arbeit 
nutzen, zeigt eine Bestandsaufnahme des aktuellen Einsatzes, dass einige Chancen 
der Finanzkommunikation über das Internet dennoch ungenutzt bleiben. Daher 
sollten auch Versicherer versuchen, diesen Sektor weiter zu verbessern.115 
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 Dieses Kriterium gilt als „erfüllt“, wenn der Versicherer anhand von wirtschaftlichen 
Kennzahlen, Bilanzen oder Gewinn,- und Verlustrechnungen, über die momentanen 
Verhältnisse aufgeklärt wird. „Nicht erfüllt“ muss vergeben werden, wenn der 
potentielle Kunde sich kein Bild über die finanzielle Situation des Versicherers 
machen kann, weil die Informationen fehlen oder nicht aussagekräftig sind. 
 
§ Konzernzugehörigkeit 
Die Konzernzugehörigkeit ist gerade in der Versicherungswirtschaft ein großes 
Thema, denn diese Branche ist, wie viele Finanzdienstleister auch, von Übernahmen 
und Fusionen geprägt. Der Trend zu oligopolistischen Marktstrukturen, einschließlich 
der sich daraus ergebenden Chancen und Risiken, wird auch in der 
Versicherungswirtschaft immer offensichtlicher. z. B durch die Zusammenschlüsse 
der GENERALI/ INTERUNFALL, oder der SIGNAL/ IDUNA116. Für den Laien ist es 
oft unmöglich einen Überblick zu bewahren und daher ist es für jeden Versicherer 
von Vorteil, wenn er seinen Konzernzugehörigkeit offen dokumentiert.  
Als „erfüllt“ kann diese Kriterium bewertet werden, wenn auf der Site ein 
Organigramm zu finden ist, oder zumindest eine Erklärung über die 
Konzernstrukturen abgegeben wird. 
„Nicht erfüllt“ wird vergeben, wenn die Konzernzugehörigkeit nicht ordentlich 
ersichtlich gemacht wird bzw. einfach nicht erwähnt wird. 
 
§ Jahresbericht / Geschäftsbericht 
Der Jahresbericht gibt detaillierte Information über die finanzielle Situation des 
Versicherers und lässt durch die Vergleiche mit dem Vorjahr Rückschlüsse auf 
zukünftige Entwicklungen zu.  
Dieses Kriterium ist sehr wichtig, denn viele Firmen wollen ihren Aktionären noch 
mehr Service bieten und stellen daher ihren Geschäftsbericht online.117 So auch die 
Swiss Life Gruppe mit dem Hauptfirmensitz in der Schweiz. Sie beauftragte die  
Firma NetFederation, eine Spezialagentur für Online-Kommunikation, ihre Print 
Version des Geschäftsbericht in den Webauftritt des Unternehmens zu integrieren. 
                                                 
116 Vgl. Bauchspiess, B. (2005), S. 2 
117 Rother, I. (2003), S. 1  
 Carsten Rossi, der Geschäftsführer von NetFederation, meint dazu folgendes: "Das 
Besondere an dem Online-Geschäftsbericht für Swiss Life ist die kurze 
Produktionszeit. In nur sieben Tagen haben wir den kompletten Print-
Geschäftsbericht als HTML-Website mit über 200 Seiten für das Internet umgesetzt. 
Dies ist uns gelungen, weil wir auf Basis unseres eigenen Content -Management-
Systems (CMS) SiteCentral die Texte, Tabellen und Bilder schnell und einfach für 
eine Online-Version transferieren können.“ 
Jeder Versicherer sollte zumindest den aktuellen  Jahresbericht zum „downloaden“ 
anbieten. Ist das der Fall, wird dieses Kriterium mit „erfüllt“ bewertet. Fehlt der 
Geschäftsbericht komplett oder kann dieser nur per Anfrage auf dem Postweg 
zugesandt werden, so wird „nicht erfüllt“ vergeben.  
 
§ Geschäftsstellen/ Vertriebspartner 
Für viele Kunden ist es trotz guter Homepage sehr wichtig einen persönlichen 
Ansprechpartner zu haben. Viele potentielle Kunden lassen sich abschrecken, wenn 
sie keinen Ansprechpartner auf der Homepage ausfindig machen können und 
wechseln daher zu Konkurrenz. 118 
Das Kriterium gilt als „erfüllt“, wenn Geschäftstellen oder Vertriebspartner mit 
Adresse bzw. Telefonnummern auf der Site angegeben sind. 
Als „nicht erfüllt“ ist das Kriterium zu bewerten, wenn kein Ansprechpartner 
angegeben wird. 
 
4.1.3 Sonstige Informationen 
 
§ FAQs 
Der Bereich der „Frequently Asked Questions“ ist ein Bereich, in dem die am 
häufigsten gestellten Fragen zu gewissen Themenblöcken behandelt werden 
können. 
Auch in der Versicherungswirtschaft kann dieses Tool sehr hilfreich sein, denn viele 
Fragen der Kunden wiederholen sich laufend und durch einen gut geführten FAQ- 
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 Bereich kann der Versicherer Personalkosten, Zeit und Nerven einsparen. Außerdem 
steigt auch die Kundenzufriedenheit, weil der Kunde seine Fragen sofort beantwortet 
bekommt.119 
Dieses Kriterium gilt als „erfüllt“, wenn so ein Bereich auf der Internetpräsenz des 
Versicherers zu finden ist und, wenn die dort aufgeworfenen Fragen geklärt werden. 
Nicht von Bedeutung bei der Bewertung ist dabei, welcher Themenbereich 
angesprochen wird. „Nicht erfüllt“ wird vergeben wenn FAQs überhaupt nicht auf der 
Homepage zu finden sind bzw. wenn die Fragen nicht beantwortet wurden. 
 
§ Foren, Communities 
Foren und Communities sind Plattformen im Internet, wo Versicherungsnehmer ihre 
Erfahrungen über Produkte, Schadensfälle, Leistungserbringung, usw. austauschen 
können. 
"Unserer Meinung nach werden diejenigen Firmen im Online-Bereich die Nase vorn 
haben, die virtuelle Communities zur Befriedigung der vielfältigen sozialen und 
wirtschaftlichen Bedürfnisse organisieren. Nur Unternehmen, die starke virtuelle 
Communities ins Leben rufen, können letztlich die immer wichtiger werdenden festen 
Kundenbindungen aufbauen und zusätzliche Einnahmen aus Werbung sowie 
Nutzungs- und Mitgliedsgebühren erzielen." 120 Daher sollten auch Versicherer 
versuchen sukzessive Online Communities bzw. Foren aufzubauen, um ihren 
Kundenbindungspotential zu erhöhen. 
 
Diese Kriterium gilt als „erfüllt“ wenn so ein Forum auf der Unternehmenshomepage 
zu finden ist.. „Nicht erfüllt“ wird dann vergeben, wenn so ein Bereich nicht existiert. 
 
§ Hyperlinks 
Ein Hyperlink ist ein Querverweis auf eine andere Internetseite und ist vergleichbar 
mit einer Fußnote aus der konventionellen Literatur, bei der das Ziel des Verweises 
allerdings i.d.R. manuell aufgesucht werden muss.121 Das Konzept der Hyperlinks 
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 kann sehr erfolgreich sein, wenn der Versicherer Verweise liefert, die dem Kunden 
einen gewissen Nutzen versprechen. 
Dieses Kriterium ist als „erfüllt“ anzusehen, wenn der Versicherer sinnvolle und 
hilfreiche Querverweise anbietet. Diese Querverweise sollen mit dem 
Versicherungsvertrag zusammenhängen und sollen dem Kunden als Hilfestellung 
dienen. Weiters sollen sie dem Kunden einen Extranutzen stiften. Denkbar wären 
hier z.B. Querverweise zu Pannendiensten, Fitness Centern, Ärzten oder 
Aufsichtsbehörden. 
Bietet der Versicherer keine Hyperlinks an, oder nur welche die auf eigene Seiten 
verweisen bzw. Links, die für die Kunden nutzlos sind, ist dieses Kriterium als „nicht 
erfüllt“ zu bewerten. 
 
§ Presseinformationen 
Presseinformationen sollte jeder Versicherer auf seiner Seite zur Ansicht einstellen. 
Diese geben den Kunden einen guten Überblick über den Status des Unternehmens 
in der Öffentlichkeit. Darüber hinaus kann der Versicherer seinen Präsenz in der 
Gesellschaft dokumentieren und dadurch dem Kunden zeigen, dass das 
Unternehmen ein „Gesprächsthema“ in der Medienwelt ist. 
Dieses Kriterium gilt als „erfüllt“, wenn diese Rubrik vorhanden ist und darüber hinaus 
auf dem aktuellen Stand ist. Allenfalls ist es mit „nicht erfüllt“ zu bewerten. 
 
§ Gewinnspiele 
Gewinnspiele sind ein sehr beliebtes Mittel, um nähere Informationen von den 
Surfern zu erfahren. Meisten geht es darum personbezogenen Daten wie Name, 
Geburtstag, E-Mail Adressen, Interessen und ähnliches zu erforschen, um später 
dieses Datenmaterial gewinnbringend einsetzten zu können.122 
Das Kriterium gilt als „erfüllt“, wenn so ein Gewinnspiel auf der Homepage beworben 
wird. „Nicht erfüllt“ wird vergeben, wenn kein Gewinnspiel existiert oder wenn es auf 
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 der Homepage so versteckt ist, dass man es erst nach den vorgegebenen drei 
Minuten entdeckt. 
 
§ Online- Shop 
Der Online- Shop ist ein sehr beliebtes Tool, welches von vielen Unternehmen 
genutzt wird. Selbst Unternehmen, die keine Waren anbieten, sondern Dienstleister 
sind, führen dennoch Online- Shops. Dennoch wird oft kritisiert, dass Online Shops 
ihr Potential nicht ausnützen.123 
Auch die Versicherer können sich einen Online- Shop zu Nutzen machen, um kleine, 
gebrandete Gebrauchsartikel bzw. Spaßartikel unter die Menge zu bringen. Weiters 
könnten auch Sportartikel bzw. Gesundheitsartikel zum Verkauf angeboten werden.  
Dieses Kriterium gilt als „erfüllt“ sobald ein Shop auf der Internetseite des 
Versicherers eingerichtet ist. Fehlt ein Online-Shop so wird „nicht erfüllt“ vergeben.
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 Abbildung 16: Analyse der nicht versicherungsspezifischen Kriterien 
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124 Die Site http://www.quelle-versicherungen.at/ ist seit Tagen nicht mehr abrufbar, daher wurden die bis dorthin nicht gefundenen 
Kriterien mit „nicht erfüllt“ beurteilt 
  
4.2 Versicherungsspezifische Inhalte 
4.2.1 Online-Angebot  
 
§ Produktinformationen mit speziellen Focus auf Lebensversicherungen 
Bei diesem Kriterium wird untersucht, ob die Produktinformationen, die im Internet 
dargestellt sind, auch im zufriedenstellenden Ausmaß ausgeführt sind. Dieses 
Kriterium ist sehr wichtig, da ohne ausreichende Beschreibung des Online- Angebots 
es zu keinem Vertragsabschluß im Internet kommen wird. 
Das bedeutet, im weitersten Sinne wird untersucht, ob der Kunde durch die 
Informationen, die er online einsehen kann, genug Informationen hat, um tatsächlich 
einen rechtsverbindlichen Vertrag eingehen zu können. Oder ob die angegebenen 
Informationen einfach nicht ausreichend sind, um eine Verbindlichkeit eingehen zu 
können. Dabei wird auf 3 wesentliche Punkte besonders geachtet nämlich: 
Leistungsumfang, Preis, Vertragsdauer. 
Ein Kriterium wird dann als „erfüllt“ angesehen, wenn alle oben beschriebenen 
Punkte eindeutig und ausreichend beantwortet werden. Ist das nicht der Fall muss 
„nicht erfüllt“ vergeben werden. 
 
§ Prämienrechner 
Der Prämienrechner ist ein sehr hilfreiches und beliebtes Online- Tool auf den 
Internetseiten der Versicherer. Durch den Prämienrechner können Prämien- und  
entsprechende Leistungshöhe von variablen Vertragsbestandteile berechnet 
werden.125 Darüber hinaus unterstützt der Prämienrechner den Kunden bei der 
Produktauswahl und ist daher eine willkommene Hilfestellung auf der 
Unternehmenssite.126 
Ist ein Prämienrechner vorhanden so wird dieses Kriterium als „erfüllt“ gewertet, 
unabhängig davon, was für ein Rechner das ist. Kann man keinen Prämienrechner in 
der angegeben Zeit finden, so wird das Kriterium als „nicht erfüllt“ eingestuft. 
                                                 
125  Vgl. Team Inmedias, (2000), S. 1 ff 
126 Vgl. Reichhold A., Schierholz R., (2003), S .7 
  
§ Versicherungslexikon /Glossar 
Versicherungslexika sind ebenfalls sehr beleibte und auch nützliche Online – Tools. 
Sie erklären verschiedene Fremdwörter oder versicherungsspezifische 
Fachausdrücke und können überall dort eingesetzt werden, wo extra 
Erklärungsbedarf auftritt. Sie sind viel verwendet, weil sie dem Nutzer einen 
Informationsvorteil verschafft und ihm dadurch das Weitersurfen ermöglicht wird.127  
Ist so ein Versicherungslexikon oder ein Glossar auffindbar, so wird das Kriterium 
„erfüllt“ vergeben. Kann man nichts finden, muss „nicht erfüllt“ vergeben werden. 
 
§ Online- Antrag  
Hier wird geprüft, ob man einen Online-Antrag durchführen kann. Ein Online -Antrag 
liegt dann vor, wenn man online weiterführende Informationen zu einem speziellen 
Produkt bzw. ein konkretes Angebot anfordern kann. Diese Kriterium ist sehr wichtig, 
denn es stellt eine Vorstufe zum eigentliche Online- Abschluss dar. 
„Erfüllt“ ist dieses Kriterium, wenn der Online- Antrag möglich ist. „Nicht erfüllt“ ist 
dieses Kriterium, wenn es nicht möglich, ist einen Antrag zu stellen. 
 
 
§ Online-Abschluss 
Dieses Kriterium ist ebenfalls von Bedeutung, da das Ziel dieser Untersuchung ist 
herauszufinden, bei welchen Versicherern man online Verträge abschließen kann. 
Ein Online- Abschluss liegt dann vor, wenn man tatsächlich einen 
rechtsverbindlichen Vertrag online eingehen kann. Ist das der Fall, wird „erfüllt“ 
vergeben. Ist das unmöglich, wird „nicht erfüllt“ vergeben. 
 
4.2.2 Laufende Kundenbetreuung 
 
Gerade bei laufender Kundenbetreuung kann sich ein Versicherungsunternehmen 
einen Wettbewerbsvorteil durch verbesserte Serviceleistungen herausarbeiten. 
                                                 
127 Vgl. Bechmann, T. (2002), S .84 
 Effizienter Kundenservice bedeutet einen Wettbewerbsvorteil und steht somit auf 
höchster unternehmensstrategischer Ebene. Erst durch die  hervorragende 
Motivation und Ausbildung der Mitarbeiter  wird dies möglich gemacht.128 
 
§ Ratschläge im Schadensfall 
Dieses Kriterium beschäftigt sich mit der Frage, ob beim Eintritt eines Schadenfalles 
ausreichend Informationen für die weitere Vorgehensweise angeboten wird, oder ob 
der Kunde mit seinem Schadensfall allein gelassen wird. 
Das Kriterium wird als „erfüllt“ gewertet, wenn der Versicherungsnehmer für seinen 
Schadensfall relevanten Informationen bekommen hat. Nicht beurteilt wird, ob für 
jede Form von Schadensfällen Rat angeboten wird. Es genügt, wenn Beratung nur in 
einer Sparte angeboten wird, wie z.B.“ Was tun, wenn das Auto einen Schaden hat?“ 
„Nicht erfüllt“ ist dieses Kriterium, wenn keine Hilfestellung angeboten wird. 
§ Online- Vertragsänderung 
Online- Vertragsänderungen können oft fällig werden und der moderne Kunde 
erwartet dies auch online tun zu können. 129 Das können sowohl persönliche Daten 
als auch versicherungsspezifische Angaben des Versicherungsvertrages wie z. B. 
Erhöhungen, der zu zahlenden Prämien sein. 
Bei diesem Kriterium wird überprüft, ob man Online- Vertragsänderungen 
durchführen kann, oder ob ein weiterer Kontakt zu einen Firmenmitarbeiter nötig ist. 
Benötigt man weitere Hilfe, so ist das Kriterium als „nicht erfüllt“ zu bewerten. Das 
Kriterium gilt als erfüllt, wenn man Vertragsdaten selbständig ändern kann. 
 
§ Online- Schadensmeldung 
Der Online-Kunde von heute erwartet neben der Möglichkeit zur online – 
Vertragsänderung und Tarifkalkulationen für alle angebotenen Produkte, ebenso eine 
Online- Schadensmeldung durchführen zu können.130 
                                                 
128 Vgl. Endres, P. (2001), S. 1 
129 Thome, G. (2000), S. 11 
130 Thome, G. (2000), S. 11 
 Hier wird überprüft, ob der Kunde seinen Schaden online melden und abschicken 
kann. Ist dies möglich so wird „erfüllt“ vergeben. Ist der Kunde nicht in der Lage alles 
online durchzuführen, also muss er z.B. das Schadensformular erst ausdrucken und 
dann mit der Post an seinem Versicherer senden, so wird „nicht erfüllt“ vergeben. 
 
§ Online- Beschwerdemanagement 
Hier wird der Frage nachgegangen, ob der Kunde eine Beschwerde online abgeben 
kann. Ist für Beschwerden online ein System integriert oder muss der verärgerte 
Kunde telefonisch in einem Call- Center sich beklagen. 
Sobald ein System vorzufinden ist, dass einen Beschwerde online möglich macht, so 
ist das Kriterium als „erfüllt“ anzusehen. Ist dies nicht der Fall und der Kunde bleibt 
auf sich gestellt, so muss „nicht erfüllt “ vergeben werden. 
 
§ Online- Kündigungen 
Bei diesem Punkt wird überprüft, ob Online -Kündigungen bereits möglich sind oder 
ob man noch ein extra Schreiben formulieren muss.  
Sind Online – Kündigungen möglich, so wird das Kriterium als „erfüllt“ bewertet. Sind 
weitere Schritte noch erforderlich bis die Kündigung rechtskräftig ist, so wird „nicht 
erfüllt“ vergeben. 
 
§ Personalisierter Bereich 
Hier wird überprüft, ob die Möglichkeit besteht in einem „internen Bereich“ über 
persönliche Benutzerdaten einzusteigen. Ist dies der Fall, hat der Kunde eine 
Übersicht über all seine Verträge und den zu Grunde liegenden 
Vertragsbedingungen. 
Hat der Versicherer das Vertrauen seiner Nutzer gewonnen, sind diese auch gerne 
dazu bereit, sich entsprechend auf der Website zu registrieren. Dieses Ergebnis 
brachte ein Umfrage, die von der Firma Cyber Dialogue veröffentlicht wurde. So 
haben 63% der Befragten grundsätzlich kein Problem damit, persönliche Daten von 
 sich preiszugeben, wenn ihnen im Gegenzug hierfür personalisierte Services 
angeboten werden.131 
Das Kriterium gilt als „erfüllt“ wenn es einen „internen“, passwortgeschützten Bereich 
gibt, der nur dem Kunden zugänglich ist. „Nicht erfüllt“ ist dieses Kriterium, wenn so 
ein Bereich nicht existiert. 
                                                 
131 Koyro, R. (2001), S. 2 
 Abbildung 17: Analyse der versicherungsspezifischen Kriterien 
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Abbildung 18: Übersicht über die Erfüllung der Kriterien in % 
 
   
Max erreichbar % 
 
Tatsächlich 
erreicht% 
 
Durchschnitt %  
 
 
Bedienungseigenschaften 100 74,14  
Nicht Versicherungs- 
spezifische Kriterien 
Firmeninformationen 100 84,48 63,08 
 Sonstige Infos 100 30,62  
Versicherungsspezifische 
Kriterien 
Online Angebot 100 57,93 45,64 
 Laufende Betreuung 100 33,34  
  
Abbildung 18 b: Übersicht über die Erfüllung der Kriterien in % 
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4.3 Ergebnisse der Analyse und Strategische Implikationen 
 
Wie man an der Abbildung 18 leicht erkennen kann, sind die nicht- 
versicherungsrelevanten Kriterien im Durchschnitt mit 63,08% erfüllt und die 
versicherungsrelevanten Kriterien mit 45,64%. Auf den ersten Blick scheint dieses 
Ergebnis nicht besonders erfreulich zu sein, doch wenn die einzelnen Bereiche 
genauer untersucht werden, so zeigt sich deutlich, dass viele geforderte Kriterien gut 
erfüllt werden und nur wenige Bereiche unerfüllt bleiben. In Abbildung 18 b wird 
diese Tatsache dokumentiert und dadurch werden die Schwachstellen der 
Internetpräsentationen der Versicherer augenscheinlich. 
Generell kann man sagen, dass die nicht versicherungsspezifischen Kriterien besser 
erfüllt werden als die versicherungsspezifischen Kriterien. Diese Tatsache ist auf 
einen größeren Erfahrungswert mit allgemeinen Internettools zurückzuführen. Die 
versicherungswirtschaftlichen Kriterien sind erst seit einigen Jahren ein 
Gesprächsthema und daher in ihrer Entwicklung und Implementierung noch im 
Anfangsstadium.  
Die Meta Group hat mit ihrer Studie “Versicherungen im Internet” an der 
Versicherungswirtschaft kritisiert, dass sie bei ihren Internetauftritten nur sich selbst 
repräsentieren will und auf den Kundennutzen zu vergessen scheint. Mittlerweile 
stimmt dieses Argument nicht mehr, da man deutliche Verbesserungen bemerken 
kann und sukzessiv weg von den „One-size-fits-all“ Formaten, hinzu Kunden- und 
Nutzenorientierten Internetpräsentationen. 
Dennoch ergeben sich eine Reihe von Verbesserungsvorschlägen bzw. strategische 
Implikationen, die den Internetauftritt der Versicherer aufwerten können:  
 
§ Produkt Info 
Alle Versicherer informieren sehr gut über ihre Produkte auch im Internet. Die 
meisten Versicherer stellen zusätzlich zur Online- Information auch Folder über 
diverse Produkte in pdf Format, zum download zur Verfügung. Der Kunde kann 
gemütlich von zu Hause aus alle Angebote durchschauen und für sich das geeignete 
heraussuchen. 
  
§ Prämienrechner  
Hat der Kunde sich dann für ein Produkt entschieden, so kann er bei 59% der 
Versicherer durch einen Prämienrechner seine zu zahlende Prämie errechnen. 
Besonders beliebt sind derzeit „Pensionslückenrechner“, die sehr oft auf solchen 
Seiten anzutreffen sind. 
 
§ Online- Antrag 
Nachdem die Entscheidung für ein Produkt gefällt und die Prämien errechnet wurde, 
so kann der Kunde bei 69% der Versicherer einen Online Antrag stellen.  
Im Jahr 2000 stellte das Marktforschungsunternehmen „Ideas to Market“ fest, dass 
nur 16% der Versicherer über so ein Antragstool verfügten. Da ist eine Verbesserung 
von 53%- Punkten, was natürlich als sehr positiv zu bewerten ist. 
 
§ Online- Abschluss 
Der Online- Abschluss ist nach wie vor eine Seltenheit. Bei nur 14% der Versicherer 
ist dies möglich und dort auch meist nur im Bereich Reise bzw. Kfz- Versicherung. 
Hier ist auf alle Fälle ein Verbesserungspotential zu sehen. 
 
§ Lexikon/Glossar 
In diesem Bereich kann man auch noch einiges aufholen. Bis jetzt verfügen nur 48% 
der Versicherer über so ein Informationstool. Die Implementierung eines solchen 
Tools sollte stärker forciert werden, da der Kunde hier viele Fachbegriffe, die er nicht 
kennt, einfach und bequem nachlesen kann. 
§ Ratschlag im Schadensfall 
Auch hier gibt es einiges an Potential auszuschöpfen, denn nur 27,6% der 
Versicherer bieten konkrete Hilfestellung auf ihrer Homepage an. Dabei ist gerade 
dieses Kriterium sehr wichtig, da man schnell viele Pluspunkte sammeln kann, wenn 
man in Notfallsituationen mit Rat und Tat dem Kunden zur Seite steht. 
 
 § Online- Schadensmeldung 
Online- Schadenmeldungstools haben bereits 59% der Versicherer auf ihren 
Internetpräsenzen. Der Trend geht in die richtige Richtung, denn im Jahr 2000 hatten 
laut Ideas to Market nur 40% der Versicherer solche Tools implementiert. Das ist 
immerhin ein Plus von 19%-Punkten in 5 Jahren. 
 
§ Beschwerde 
Das selbe gilt für Online- Beschwerden. Hier können immerhin 66% der Versicherer 
ein entsprechendes Tool aufweisen, angestrebt sollten dennoch 100% werden. 
 
§ Vertragsänderung 
Vertragsänderungen können bei bereits 62% aller Versicherer online durchgeführt 
werden. Laut „Ideas to Market“ waren es im Jahr 2000 nur 35% der Versicherer, die 
mit einer Online- Vertragsänderung aufwarten konnten. Alle Versicherer sollen 
versuchen, dies auf ihrer Plattform zu integrieren, da der Kunde Zeit ,Geld und 
Nerven spart, wenn er diese Änderungen online abschicken kann. 
 
§ Online- Kündigung 
Online- Kündigungen werden bei keinem Anbieter angeboten, genau wie im Jahr 
2000. Hier muss erst mal die Abschlussmöglichkeit stärker forciert werden, bevor 
man daran denken kann, auch diesen Bereich stärker auszubauen. 
 
§ Persönlicher Bereich 
Einen “persönlichen” Bereich gibt es bei 24% der Versicherer. Hier sollten auf lange 
Sicht ebenfalls 100% angestrebt werden, denn die Existenz eines solchen Bereiches 
gibt dem Kunden ein größere Transparenz bei seinen Verträgen . 
Aber auch bei den nicht versicherungsspezifischen Kriterien gibt es einiges zu 
verbessern: 
 
 § Aktualität 
Dieses Kriterium wurde besonders schlecht erfüllt. Nur 3,4% der untersuchten 
Versicherer geben das Datum der letzten Aktualisierung an.  
 
§ Suchmaschinen 
Ein weiterer Kritikpunkt der Meta Group war das Argument, dass 73% der 
Versicherer mangelhaft in Suchmaschinen vertreten sind. Dies konnte zumindest für 
den österreichischen Versicherungsmarkt entkräftet werden. Denn 76% der 
Versicherer sind im ausreichendem Ausmaß in Suchmaschinen gelistet.  
 
§ Geschäftsbericht 
Auch die Ansicht des aktuellen Geschäftsbericht ist noch nicht auf jeder 
Versicherungshomepage möglich. Momentan liegt dieser Wert bei 62%. 
 
§ Foren, Communities 
Großen Nachholbedarf hat der Bereich Foren und Communties, denn hier liegt der 
aktuelle Wert bei 0%. Keines der untersuchten Versicherungsunternehmen konnte 
weder ein Forum noch eine Community nachweisen. 
§ Links  
Auch bei den Links sollte noch etwas getan werden. Nur 65,5% der Versicherer 
bieten Links an, die nicht auf die Seiten der eigenen oder verwandte Seiten der 
Versicherung verweisen. Gerade in diesem Bereich kann der Versicherer eine Reihe 
von hilfreichen Diensten für seinen Kunden anbieten. 
 
§ Gewinnspiele 
Auch die Gewinnspiele sollten stärker forciert werden. Bis heute bieten diese nur 
45% der untersuchten Versicherer an, obwohl gerade Gewinnspiele die 
Besucherzahlen auf der eigenen Homepage in die Höhe treiben können. 
 4.4 Der TOP Online Auftritt 2005 – UNIQA 
Den überzeugensten Internetauftritt mit der höchsten Punktezahl hat die Uniqa 
Versicherung abgeliefert und ist unter der Adresse http://www.uniqa.at/ im Internet zu 
finden. 
Hier ist alles klar und übersichtlich strukturiert und die untersuchten Kriterien wurden 
zu 79,30% als erfüllt gewertet. Diese Bewertung liegt deutlich über den 
Branchendurchschnitt von 54,63%.  
Abbildung 19: Die Uniqa- ein Screenshot 
 
Dennoch kann man aber auch hier weitere Optimierungsmaßnahmen ergreifen, die 
vor allem im Bereich der versicherungsspezifischen Kriterien sinnvoll erscheinen. 
Denkbar wäre hier z.B. die Implementierung der Online- Abschlussmöglichkeiten für 
KFZ- oder Reiseversicherungen oder einen Ratgeber mit wertvollen Tipps bei 
Schadensfällen. 
 
 Abbildung 19 b: Die Uniqa- Auswertung der Kriterien 
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4.5 Verbesserungsvorschläge 2005 
 
Den letzten Platz und somit den Internetauftritt mit der schlechtesten 
Punktebewertung teilen sich die Postversicherung, 3 Banken und die FinanceLife. 
Exemplarisch wird die Postversicherung herausgegriffen, die im Internet unter 
http://www.postversicherung.com/ zu finden ist. Hier wurden 41,37% der Kriterien 
 erfüllt und somit liegt die Postversicherung um 13,26% Punkte unter dem 
Branchendurchschnitt. 
Abbildung 20: Die Postversicherung- ein Sceenshot 
 
 
Schon bei dem ersten Blick auf diese Internetseite sieht man sofort, dass die 
qualitative Aufbereitung der gesamten Site schlecht ist. Die Seite weist kaum 
interaktive Elemente auf und ist extrem einfach aufgebaut.  
Sowohl optisch als auch inhaltlich ist hier ein Nachholbedarf möglich. Dabei sollten 
alle Bereiche neu überarbeitet werden, d.h. sowohl die versicherungsspezifischen als 
auch sie nicht versicherungsspezifischen. Die unten angeführte Tabelle zeigt, dass 
vor allem im dem Bereich „sonstige Informationen“ noch massive Veränderungen 
anstehen, genau wie im dem Bereich „laufende Kundenbetreuung“. 
Dabei muss man aber beachten, dass manche Versicherer ihre Sites absichtlich sehr 
einfach halten, weil ihre Zielgruppe älteres Publikum ist, die mit dem Internet keinen 
oder nur sehr beschränkten Umgang haben. Andere Versicherer wollen lieber junge 
Leute ansprechen, die viel im Internet präsent sind und daher eine gut gestaltetet 
Homepage von einem modernem Unternehmen erwarten. Daher erscheinen manche 
 Sites sehr einfach und andere im Vergleich wieder sehr facettenreich und 
professionell gestaltet.  
Abbildung 20 b: Die Postversicherung- Auswertung der Kriterien 
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 5 Zusammenfassung 
 
Wie man an der oben präsentierten Gegenüberstellung der Internetpräsenzen 
deutlich erkennen kann, gibt es eine breite Palette an verschiedenen 
Ausprägungsstadien des Online- Auftrittes. Manche Versicherer bieten gut 
gestaltete, interaktive und informative Internetauftritten an, die zum Herumsurfen 
einladen, während andere noch ziemlich einfache und unstrukturierte Sites 
präsentieren, ohne jede Form von interaktiven Elementen.  
Um es in den Worten von Köhne auszudrücken, kann man am österreichischen 
Markt vor allem „geringe“ bis „mittleren“ Virtualisierung vorfinden. Das erste Stadium 
nämlich das „ohne“ Visualisierung, haben bereits alle Versicherer hinter sich 
gelassen, denn jedes untersuchte Versicherungsunternehmen konnte zumindest 
einen Online-Auftritt vorweisen, der über ein integriertes Email System verfügt. Das 
Stadium der „starken“ bzw. das letzte Stadium der „absoluten“ Visualisierung, konnte  
bei keinem Versicherungsunternehmen beobachtet werden. Die „starke“ 
Visualisierung fordert, dass alle Phasen des Kundenkontakts virtuell erfolgen und die 
„absolute“ Visualisierung geht noch einen Schritt weiter und verlangt, dass der 
gesamte Geschäftsprozess virtuell erfolgt. Vergleicht man nun die Theorie mit der 
Praxis, so muss man feststellen, dass die Versicherer zwar bereits den richtigen Weg 
eingeschlagen haben, aber das der Weg zur bis „absoluten“ Visualisierung noch 
lange nicht erreicht ist. Zwar hat sich einiges, in den letzten Jahren, auf diesem 
Sektor getan, dennoch steht die Entwicklung des Online-Insuring erst in seinen 
Kinderschuhen. Bis die „absolute“ Visualisierung erreicht ist, werden noch viele Jahre 
vergehen. 
Damit diese Entwicklung schne ll vorangetrieben wird, ist es sehr wichtig, dass die 
gesamte Branche weiterhin in diesen Sektor investiert und versucht, sich ebenfalls 
als Online- Anbieter zu etablieren und dadurch vor allem junge Käufergruppen an 
sich zu binden. Damit keine Kannibalisierungseffekte auftreten, muss dennoch jeder 
Vertriebsweg weiterhin separat bearbeitetet werden, damit die angesteuerte 
Zielgruppe passend und vor allem professionell betreut werden kann. 
Deswegen ist es unumgänglich, dass die Versicherer die Schwächen ihrer Online-
Auftritte identifizieren und in weiterer Folge sich darum bemühen, diese zu beheben. 
 Besonders im Bereich der versicherungsspezifischen Kriterien kann noch sehr viel 
Potential ausgeschöpft werden. Es müssen vermehrt Online- Konzepte implementiert 
werden, die es den Kunden erlauben, ihre Versicherungsverträge selbständig zu 
verwalten bzw. verändern. Momentan sieht die Realität so aus, dass der 
Versicherungsinteressierte zwar online viele Informationen abrufen kann, aber später 
als bereits bestehender Kunde nicht ausreichend betreut werden kann.  
Gerade im Bereich Online- Serviceleistungen bzw. laufende Kundenbetreuung kann 
man sich durch innovative Online-Konzepte einen gewissen Wettbewerbsvorteil 
erarbeiten. Wenn der Kunde online gut betreut wird und er alles, was er 
normalerweise telefonisch oder persönlich mit seinem Berater bespricht, jetzt auch 
online durchführen kann, so wird der Kunde Zufriedenheit zeigen und dadurch 
Neukunden anziehen. Daher sei jedem erfolgreichen Versicherer geraten, in den 
Ausbau seiner Internetpräsenz zu investieren, denn hier steckt ziemlich viel 
Potential, nicht nur zur Kundengewinnung, sondern letztlich auch zur 
Kundenbindung.  
Genau wie die Banken, müssen die Versicherer lernen auch schwierige Produkte 
über das Internet zu vermarkten, da sich die hohen Anfangsinvestitionen auf lange 
Sicht rentabel auf den Geschäftsgewinn auswirken werden. Untersucht man die 
Marktforschungsstudien, die zu diesem Thema durchgeführt wurden, bemerkt man 
schnell, dass auf diesem Sektor große Fortschritte gemacht wurden und auch 
weiterhin kontinuierlich gemacht werden, dass aber dennoch die „absolute“ 
Visualisierung noch nicht erreicht wurde.  
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 7 VERZEICHNIS DER UNTERSUCHTEN ÖSTERREICHISCHEN VERSICHERER 
 
1. http://www.allianz.at/ 
Allianz Elementar Versicherungs-Aktiengesellschaft 
 
2. http://www.ankerversicherung.at/ 
Der Anker Allgemeine Versicherungs-Aktiengesellschaft 
 
3. http://www.basler.co.at 
Basler Versicherungs-Aktiengesellschaft in Österreich 
 
4. http://www.noevers.at 
Die Niederösterreichische Erste n.oe. Brandschaden-
Versicherungsaktiengesellschaft 
 
5. http://www.oebv.com/ 
Österreichische Beamtenversicherung Versicherungsverein auf Gegenseitigkeit 
 
6. http://www.donauversicherung.at/ 
Donau Allgemeine Versicherungs-Aktiengesellschaft 
 
7. http://www.financelife.com/ 
FinanceLife Lebensversicherung AG 
 
8. http://www.generali.at 
Generali Holding Vienna AG 
 
9. http://www.grawe.at/ 
Grazer Wechselseitige Versicherung Aktiengesellschaft 
 
10.  http://www.merkur.at/ 
Merkur Versicherung Aktiengesellschaft 
 
11.  http://www.nuernberger.at/ 
Nürnberger Versicherung Aktiengesellschaft Österreich 
 
12.  http://www.keinesorgen.at/ 
Oberösterreichische Versicherung Aktiengesellschaft 
 
 13.  http://www.postversicherung.com/ 
Postversicherung Aktiengesellschaft 
 
 
14.  http://www.raiffeisen-versicherung.at 
Raiffeisen-Versicherung AG 
 
15.  http://www.s-versicherung.co.at 
Sparkassen Versicherung Aktiengesellschaft 
 
16.  http://www.skandia.at/ 
Skandia Leben AG Lebensversicherungs-Aktiengesellschaft 
 
17.  http://salzburger.biz/ 
Salzburger Landes-Versicherung AG 
 
18.  http://www.tiroler.at/ 
Tiroler Landesversicherungsanstalt V.a.G 
 
19.  http://www.bacav-union.at/ 
Bank Austria Creditanstalt Versicherung AG 
 
20.  http://www.uniqa.at/ 
UNIQA Personenversicherung AG 
 
21. http://www.bawag-vers.com/ 
BAWAG-Versicherung Aktiengesellschaft 
22.  http://www.union.at/ 
Union Versicherungs-Aktiengesellschaft 
 
23.  http://www.victoria.at/ 
Victoria-Volksbanken Versicherungsaktiengesellschaft 
 
24.  http://www.wienerstaedtische.at 
Wiener Städtische Allgemeine Versicherung Aktiengesellschaft 
 
25.  http://www.wuestenrot.at/ 
Wüstenrot Versicherungs-Aktiengesellschaft 
 
26.  http://www.zurich.at/ 
 Zürich Versicherungs-Aktiengesellschaft 
 
27.  http://www.3bvs.at/ 
Drei-Banken Versicherungs-Aktiengesellschaft 
 
28.  http://www.quelle -versicherungen.at 
Quelle Lebensversicherung Aktiengesellschaft 
 
 
8 SONSTIGE VERWENDETE INTERNETSEITEN 
 
1. http://www.vvo.at/ 
Verband der Versicherungsunternehmen Österreichs  
 
2. http://www.metagroup.de 
 
3. http://www.metagroup.de/studien/vers2001/DE_CONS_vers2001-sites.pdf 
Metagroup Marktforschungsunternehmen 
 
4. http://www.gfs-zh.ch/?pid=77, 
Schweizerische Gesellschaft für praktische Sozialforschung 
 
5. http://www.sap.com/austria/index.aspx 
SAP Österreich 
 
6. http://www.online-marketing-praxis.de 
Marketing im Internet für Trainer und Berater  
 
 
7. www.emar.de 
Webmagazin für Online-Marketing und E- Commerce 
 
8. http://www.tool1.ch 
Webtools for rent 
 
9.  http://www.gastrofacts.ch/support/dokumente/marketing/marketingbasic 
Marketing Definitionen 
  
10.  http://www.huk24.de 
 
11.  http://www.google.at 
 
12.  http://www.lycos.at 
 
13.  http://www.search.msn.at 
 
14. http://www.swissre.com/INTERNET/pwsfilpr.nsf/vwFilebyIDKEYLu/MBAR-
4VFJQG/$FILE/sigma5_2000_d.pdf 
SIGMA Marktforschung: „E- Business in der Versicherungswirtschaft: Zwang zur 
Anpassung – Chance zur Erneuerung?“ 
 
15.  http://www.psychonomics.de/trade/productview/81/6/ 
Fa. Psychonomics, Marktforschungsunternehmen 
 
16.  http://www.netratings.com 
Nielsen/NetRatings, Marktforschungsunternehmen 
 
17.  http://www.sap.com/germany/media/interview_arag.pdf 
Interview ARAG 
 
18. http://www.munichre.com/publications/302-03841_de.pdf?rdm=32344 
Münchner Rückversicherung 
 
19.  http://www.bain.de/85_1058799211.htm 
Bain &Company 
 
20.  http://www.haffapartner.de/Archiv/sas/archiv/030301sas.htm 
Pressebericht vom 03.04.2001 
 
22.http://www.netfederation.de/web/de/Finance/presse/news/netfederation_erstell
t_html_geschaeftsbericht_fuer_swiss_life_gruppe.html 
 
21.  http://www.versicherungsnetz.de/News/Meldung.asp?Meldung=369 
Pressemitteilung der Quelleversicherung vom 19.09.2002 
 
22.  http://www.ecin.de/strategie/kundenberatung/ 
 Ecin News 
 
22.  http://www.mediabiz.de 
Mediabiz - Das Businessportal 
 
23.  http://www.pressetext.at/pte.mc?pte=041118024 
      Pressetexte Austrian  
 
26. http://www.eresult.de/studie6.htm 
eResult, Marktforschungsunternehmen 
 
24.  http://www.eresult.de/Texte/WebUsa_Versandhandel_kostenlos.pdf 
eResult, Marktforschungsunternehmen 
 
25.  http://www.wuv.de/daten/studien/022002/465/1452.html 
Medien, Marken, Kommunikation, das Business& People Magazin (Fittkau & Mass) 
 
 
 
26.  http://www.knquadrat.de/internesuma.shtml 
knquadrat edv + marketing 
 
27.  http://www.investorrelations.de/buch.htm 
Das Fachportal für Finanzkommunikation 
 
 
